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1 Einleitung 
1.1 Hintergrund der Studie 
Der demographische Wandel in Gsterreich wie auch in Europa ist vor aHem ge­
kennzeichnet durch eine anhaltende VerJangerung der Lebenserwartung bei konti­
nuieriich sinkender Geburtenrate und Zunahme der Altersgruppe uber 60 Jahre (vgl. 
Kommission der europaischen Gemeinschaft 2005: 3). 
Die Altersstruktur der Verbraucherlnnen befindet sich in einem Umbruch: Wah­
rend die Zahl der "jungeren" KonsumentInnen stetig abnimmt, steigt jene der "al­
teren" Verbraucherlnnen kontinuierlich (vgl. Muller-Hagedorn 1997: 2). Die Alte­
rung wird die Nachfragestruktur auf dem heimischen Markt massiv verandern (vgl. 
Wallace 1999: 113). Altere Person en verfiigen uber die finanziellen Ressourcen und 
sind im Gegensatz zu friiheren Generationen auch bereit, diese auszugeben 
Zniva 2007: 37). Studien zum Thema sind nicht nur fUr Handelsbetriebe 
interessant, sondern soweit z.B. die Infrastruktur betroffen ist - auch fUr die Stadt­
planung im weitesten Sinn (vgl. Buber 2001: 29). 
Doch nicht nur die Bevolkerungsstruktur in Wien ist einem Wllndelunterworfen, 
sondern auch die EinzelhllndelslandschaJt. Das ist fur die Untersuchung des Einkaufs­
verhaltens mitzuberucksichtigen. Insbesondere der Lebensmitteleinzelhandel hat sich 
in Gsterreich bzw. in Wien in den letzten Dekaden wesentlich verandert. Die Zahl 
der Lebensmittelgeschafte ist deutlich gesunken (vgl. Eckert 2004: 13). Immer mehr 
kleinflachige AnbieterInnen (umgangssprachlich "GreiB1er") sind yom Markt ausge­
schieden, wah rend sich die Betriebsformen/-typen Verbrauchermarkte, Supermarkte 
und Harddiskonter zumeist gefiihrt von filialisierten Handelsunternehmen - im 
Wettbewerb auf dem heimischen Markt durchsetzten konnten (vgl. ACNieisen 2008: 
18 f.; Eckert 2004: 32 f.). Betriebstypenl-formen sind dabei Kategorien von Han­
delsbetrieben mit gleichen oder iihnlichen Kombinationen von Merkmalen (vgl. Aus­
schuG fiir Begriffsdefinitionen 1995: 36). Der Wettbewerb findet im Handel vor allem 
zwischen den Betriebsformen statt (vgl. Muller-Hagedorn 2006: 40). 
Mit der Wahl eines bestimmten Geschafts entscheiden sich die Konsumentlnnen 
auch fur den praferierten Betriebstyp (wie Verbrauchermarkt, Supermarkt, Diskonter 
etc.) (vgl. Diller 2001: wobei demographische Faktoren - so auch das Alter - ei­
nen direkten Einfluss auf die Einkaufsstattenwahl bzw. auf die Wahl des Betriebstyps 
haben (vgl. Rudolph 1996: 22 
Im Rahmen des Gesamtprojektes "Ageing SOciety - Altern in der Stadt: Aktuelle 
Trends und ihre Bedeutung fUr die strategische Stadtentwicklung" gilt es im vorlie­
genden Teilprojekt auf das betriebstypenspezifische Kaufverhalten von alteren Kon­
sumentInnen in Wien einzugehen. 
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Die Analysen umfassen dre; Haupt-Forschungsbereiche: 
1) Betriebstypen/-formen im Lebensmitteleinzelhandel 
2) Charakterisierung und Bedeutung alterer WienerInnen 
3) Betriebstypenspezifisches Einkaufsverhalten alterer KonsumentInnen in Wien 
• Charakterisierung der Wiener EinkauferInnen 60+ 
• Einkaufstypen beim Lebensmitteleinkauf 
• Schwierigkeiten der alteren KonsumentInnen beim Lebensmitteleinkauf 
• Einkaufsweg zum praferierten Lebensmittelgeschaft 
• Wahl der Betriebsform beim Lebensmitteleinkauf 
• Bewertung der Betriebsformen 
Der Fokus liegt auf der Bevolkerungsgruppe 60+ in Wien, da Literaturrecherchen er­
gaben, dass in Bezug auf das Kaufverhalten erst ab 60 Jahren von "alteren" Konsu­
mentInnen gesprochen werden kann (vgl. u.a. BrUnner 1997: 20 f.; Lambert-Pan­
draudlLaurent/Lapersonne 2005: 99; Meyer-HentscheIlMeyer-Hentschel 2004: 9; 
Srnka 2008: 103). 
Zudem bedingt die Thematik "Kaufverhalten" eine Einschrankung auf "altere" 
WienerInnen, die nicht aus gesundheitlichen GrUnden daran 2ehindert sind. selbst­
standig einkaufen zu konnen (siehe Kap. 
Da Lebensmittel den hochsten Anteil an den ein~lhandelsrelevanten Konsum­
ausgaben ausmachen (vgl. Statistik Austria 2006) un..! den wichtigsten Bereich der 
Nahversorgung darstellen, fokussieren die weiteren Untersuchungen auf den Einkauf 
von Lebensmitteln bzw. auf den Lebensmitteleinzelhandel. 
1.2 Methodische Vorgehensweise 




3) qualitativen Fokusgruppeninterviews 
4) quantitativer "Face-to-face"-Befragung 
Aufbauend auf Erkenntnissen vorangegangener Forschungsarbeiten (hauptsachlich 
aus dem deutschsprachigen Raum und sofern moglich mit Gsterreich- bzw. Wien­
Bezug) erfolgten Sekundiirdatenrecherchen und eigene Berechnungen von bzw. auf 
Basis von statistischen Daten relevanter Forschungsinstitutionen wie etwa ACNiel­
sen, KMU Forschung Austria, Statistik Austria etc. 
Da bis zum Zeitpunkt der Studie keine empirisch gehaltvollen Erkenntnisse zum 
Einkaufsverhalten der Generation 60+ bzw. im Speziellen zum betriebstypischen 
Kaufverhalten alterer WienerInnen vorlagen, wurden im niichsten Schritt drei Fokus­
gruppeninterviews durchgefUhrt. An den Fokusgruppeninterviews - der Altersgrup­
pen( -kohorten) 70+,60-69 Jahre und 40-59 Jahre (Referenzgruppe) nahmen ins­
gesamt 15 Personen tei!. Ziel der Fokusgruppen war, einen tieferen Einblick in die 
Thematik zu erhalten, was insbesondere fUr die Vorbereitung der groS angelegten 
quantitativen Befragung wichti2 war. 
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Unter Einbeziehung der Erkenntnisse aus der Forschungsliteratur und insbeson­
dere der Fokusgruppeninterviews wurde im Anschluss ein standardisierter Frage­
bogen erstellt und in einem Pretest iiberpriift. Die "Face-to-face"-"In-home"-Befra
gung fUhrten geschulte Interviewerlnnen im Zeitraum August bis September 2008 
durch. In Summe wurden 1.000 Wienerlnnen personlich befragt. 
Die Grundgesamtheit der Befragung bildeten jene Wienerlnnen, die nicht durch 
lang anhaltende (zumindest ein halbes Jahr) Krankheit im Alltag stark eingeschrankt 
sind und somit noch selbst Lebensmittel einkaufen gehen (konnen). Das spielt bei 
der Thematik Kaufverhalten eine wesentliche Rolle, da es nicht sinnvoll erscheint, 
Personen zu befragen, die z.B. durch Bettlagrigkeit, hohes Pflegebediirfnis, langen 
Krankenhausaufenthalt etc. nicht (mehr) imstande sind, selbststandig einkaufen zu 
gehen. In der untersuchten Altersgruppe 60+ sind 24% der Wienerlnnen im Alltag 
stark eingeschrankt. 
Die Beriicksichtigung des Gesundheitszustandes war fUr die Untersuchung we­
sentlich, da sonst die Ergebnisse ein verzerrtes Bild der alteren Wiener Einkauferln­
nen ergeben hatten. Insbesondere waren anteilsmagig zu viele Personen der Alters­
kohorte 80+ befragt worden. Gerade in dieser Altersgruppe sind aber prozentuell ge­
sehen am meisten WienerInnen gesundheitlich stark eingeschrankt und gehen daher 
nicht mehr selbst einkaufen. 
Aus dieser Grundgesamtheit wurde dann unter Vorgabe der Quotierungsmerk­
male Alter (nach Alterskohorte), Geschlecht und Wohnbezirk( -gruppe) eine repra­
sentative Stichprobe erstellt. Die Details der Erhebung sind in der Tabelle "Steckbrief 
der quantitativen Erhebung" dargestellt. 
Charalcterisierungsmerkmal Auspragungsform ' " 
8efragu ngsgegenstand Einkaufsverhalten beim Einkauf von Lebensmitteln 
Untersuchungsmethode "Face-to-face" - "In-home" -8efragung anhand eines standardisierten Fragebogens 
Untersuchungszeitraum August bis September 2008 (Pretest: Juli 2008) 
Untersuchungsort Wien 
Zielgruppe: Wienerlnnen ab 60 Jahren, die nicht durch lang andau­
ernde gesundheitliche Einschrankungen im Alltag stark eingeschrankt 
Grundgesamtheit sind und selbst Lebensmittel einkaufen Referenzgruppe: Wienerlnnen zwischen 40 und 59 Jahren, die nicht 
durch lang andauernde gesundheitliche Einschrankungen im Alltag 
stark eingeschrankt sind und selbst Lebensmittel einkaufen 
Stichprobenauswahl Quotenverfahren anhand der Merkmale Alter (nach 10-Jahres-Kohorten), Geschlecht und Wohnbezirk 
StichprobengrbBe Zielgruppe: 800 Wienerlnnen 60+ Referenzgruppe: 200 Wienerlnnen 40-59 Jahre 
Auswertungsinstrument SPSS 15,0 
Tabelle 1: Steck brief der quantitativen Erhebung 
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2 Betriebstypen/-formen im Lebensmitteleinzelhandel 
2.1 Lebensmitteleinzelhandel 
Den Ausgangspunkt fiir die Untersuchung des betriebstypischen Kaufverhaltens von 
alteren KonsumentInnen bildet in einem ersten Schritt die Analyse der Handelsland­
schaft. Insbesondere werden Entwicklungen und Status quo im Lebensmitteleinzel­
handel aufgezeigt. In einem weiteren Schritt erfolgen die Definition und die Dar­
stellung der Bedeutung der Betriebstypen sowohl fUr den Lebensmitteleinzelhandel 
als auch fUr die KonsumentInnen. 
Unter Lebensmitteleinzelhandel ist nach der auf europaischer Ebene giiltigen 
Branchensystematik NACE 2003 die Klasse 52.11 "Einzelhandel mit Waren verschie­
dener Art, Hauptrichtung Nahrungs- und Genussmittel, Getranke" zu verstehen 
(vgl. Statistik Austria 2003: 556). Lebensmittelverarbeitende Gewerbebetriebe wie 
z.B. Backer und Fleischer zahlen nicht zum Einzelhandel (vgl. Voithofer/Gittenber­
ger 2006: 30). Der Lebensmitteleinzelhandel umfasst vielmehr Einzelhandelsgeschaf­
te, die ein norm ales Lebensmittelsortiment (inkl. Non-Food-Produkte) fUhren. Spe­
zialgeschafte z.B. fUr Obst, Gemiise, Fleisch etc. sind nicht einzubeziehen (vgl. AC 
Nielsen 2008: 11). 

Die Bedeutung des Lebensmitteleinzelhandels zeigen folgende Daten und Fak­
ten: 
1m Lebensmitteleinzelhandel sind osterreichweit rund 3.500 Unternehmen tatig, 
was 8,3% der Einzelhandelsunternehmen in Osterreich entspricht. Der Lebensmit­
teleinzelhandel bietet rund 83.800 unselbststandig Beschaftigten einen Arbeitsplatz 
und ist mit 29% aller Beschaftigten im Einzelhandel die grogte Branche. 56% der 
unselbststandig Beschaftigten im Lebensmitteleinzelhandel arbeiten weniger als 38,5 
Stunden pro Woche. Der Anteil der Teilzeitbeschaftigten liegt somit iiber dem Ein­
zelhandelsdurchschnitt von 46%. (Die Daten beziehen sich auf das Jahr 2007.) 
Der Lebensmitteleinzelhandel erwirtschaftet mit einem Jahres-Netto-Umsatz von 
€ 13,4 Mrd. (Jahr 2006) bzw. 31 % des Einzelhandelsvolumens in Osterreich und stellt 
_ gemessen am Umsatzvolumen - mit Abstand die grogte Einzelhandelsbranche dar. 
Die LebensmitteleinzelhandelsunternehIl1en (unter € 100 Mio. Jahresumsatz) er­
zielten dabei im Bilanzjahr 2005/06 einen durchschnittlichen Gewinn (vor Steuern) 
von 0,4% der Betriebsleistung (vgl. Gittenberger et al. 2007: 15 ff.; Statistik Austria 
2007c; Hauptverband der osterreichischen Sozialversicherungstrager 2007; KMU 
Forschung Austria 2007). 

Die langfristige Entwicklung im osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel zeigt 

eine deutlich riicklaufige Zahl an Geschaften, was umgangssprachlich mit dem Be­

griff "Greimersterben" plastisch umschrieben wird (vgl. Schnedlitz/Reutterer/Cerha 

1998: 4). Wahrend 1960 noch 24.000 Lebensmittelgeschafte auf dem heimischen 

Markt tatig waren, sank die Zahl kontinuierlich auf 13.000 im Jahr 1980 (vgl. Eckert 

2004: 14) und halbierte sich fast auf 7.000 Geschafte im Jahr 2000 (vgl. Abb. 1). 

Betroffen sind vor allem kleinflachige AnbieterInnen (siehe Kap. 2.4). Die riicklau­

fige Zahl an Lebensmitteleinzelhandelsgeschaften setzte sich auch in den vergange­
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nen Jahren kontinuierlich weiter fort. Anfang 2008 konnen (noch) 6.076 Le­
bensmittelgeschafte (Vollsortimenter) geziihlt werden (vgl. ACNielsen 2008: 14). 
Fur Wien kann flir das Jahr 2006 von 815 (exkl. Hofer und Lid!) (vgl. ACNielsen 
2008: 32) bis 900 Lebensmitteleinzelhandelsgeschiiften ausgegangen werden (vgl. 
Gittenberger 2007). Trotz einer rechnerischen Dberversorgung mit Verkaufsflache 
in Wien kann es in Rand- und Sonderlagen auch zu Engpassen in der Nahversorgung 
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Abbildung 1: Anzahl der LebensmittelgeschiUte in Osterreich. 1960-2008 
Der Lebensmitteleinzelhandel ist von einer steigenden Handelskonzentration ge­
kennzeichnet (vgl. Eckert 2004: 14). Vielfach haben Filialunternehmen die Nahver­
sorgung von den tradition ellen "Greimern" iibernommen. Dies trifft insbesondere 
auf BaUungsraume wie Wien zu (vgl. Voithofer/Gittenberger 2006: 30). 
Die unterschiedliche Entwicklung von nicht filialisierten und filialisierten Han­
delsunternehmen fiihrt im LebensmitteleinzelhandeI zu einer - im Vergleich zum 
EinzelhandeI insgesamt starkeren Konzentration. Nach der Branche Drogerie/Par­
fiimerie weist der Lebensmitteleinzelhandel den hOchsten Filialisierungsgrad im Ein­
zelhandeI auf. 59% der LebensmitteleinzelhandeIsgeschafte werden bereits von filia­
lisierten Handelsunternehmen betrieben (im Vergleich zum gesamten Einzelhandel: 
Der Konzentrationsprozess im Lebensmitteleinzelhandel hat sich dabei in den 
letzten Jahren zusehends verscmrft und zeigt in den Jahren 2002-2007 im Vergleich 
zur Entwicklung 1m gesamten Elnzelhandel - eine uberdurchschnittliche Wettbe­
werbsintensitat (vgl. Glttenberger 2008: 1 If.). 
Diese zeigt sich auch 1m Filialfliichenanteil als zweites MaB fUr die Konzentration. 
Wahrend im gesamten Elnzelhandel 35% der Geschafte auf Filialen entfallen, die 
56% der Verkaufsflache ausmachen, werden 1m Lebensmitteleinzelhandel 59% der 
Geschafte von filialisierten Handelsunternehmen gefiihrt, die 80% der Verkaufsfliiche 
in dieser Branche innehaben (vgl. Gittenberger 2008: 8). 
Beeinflusst wird der Lebensmitteleinzelhandel nicht zuletzt yom dernographischen 
Wandel. Ergebnisse einer Trendanalyse - durchgefUhrt am Institut fur Handel und 
Marketing der Wirtschaftsuniversitiit Wien - dokumentieren, dass 28% der befrag-
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ten 360 HandelsexpertInnen zum Zeitpunkt der Befragung (2006) der Verschiebung 
der Altersstrukturen einen starken Einfluss auf den osterreichischen Lebensmittel­
elnzelhandel zuschreiben (siehe Abb. 2). Dieser Einfluss wird sich - analog zum de­
mographischen Wandel in Zukunft noch verstarken. Fur 2011 prognostlzieren be­
reits 48% der HandelsexpertInnen einen starken Einfluss der demographischen Ent­
wicklung auf den Lebensmitteleinzelhandel, dem eine Vorreiterrolle im Einzelhandel 
zukommt (vgL Schnedlitz et al. 2007: 10 If.). 
Elnfluss auf den 
Lebensmitteieinzeihandel2006 
Elnfluss aul den 
Lebensmitteleinzelhandel2011 
o 10 20 30 40 50 00 70 80 90 100 
• starker Elnlluss II mltlierer Bnlluss B schwacher Elnfluss 0 keln Einlluss 
(Belragung von 360 Handelsexpertlnnen) 
Abbildung 2: Einfluss der Altersstruktur-Verschiebung auf den osterreichischen Lebensmittel­
einzelhandel,200612011 
Quelle: Schnedlitz et 01. 2007 
2_2 Definition Betriebstypen/-formen 
Handelsbetriebe treten in einer Vielzahl von Erscheinungsformen auf (vgl. Melfert 
2000: 1179). Urn diese Vielfalt zu strukturieren und in eine uberschaubare Anzahl zu 
bringen, werden sie zu Betriebsforrnen bzw. Betriebstypen (manchmal auch als Format 
bezeichnet) zusammengefasst bzw. typoiogisiert (vgl. Miiller-Hagedorn/Toporowski 
2006: 7 f.). Die Betriebsform ist somit das Ergebnis einer unternehmensiibergreifen­
den Systematik von Handelsunternehmen, die durch K1assifikation oder 
sierung entsteht (vgl. Bruhn/Homburg 2001: 79). Die Handelsunternehmen einer Be­
triebsform stimmen in ihren konstitutiven Merkmalen soweit uberein, dass sie von 
den Marktteilnehmern ais gleichartig angesehen werden (vgl. Heinemann 1989: 13). 
1m Einzelhandel spricht man von Discounter, Drogeriemarkt, Fachgeschaft, Online­
Shop, Supermarkt, Tankstellen-Shop, Verbrauchermarkt, Versandhandel etc. (vgl. 
MulIer-Hagedorn/Toporowski 2006: 7 f.). 
Die Begrilfe Betriebsform bzw. Betriebstyp flir den stationiiren Einzelhandel wer­
den keineswegs einheitlich definiert (vgl. Weinberg/Purper 2004: 44) bzw. einheit­
lich von einander abgegrenzt (vgl. Bruhn/Homburg 2001: 80). 1m Gegenteil - die 
Begrilfe Betriebsform und Betriebstyp werden oft synonym verwendet (vgl. Muller­
/Toporowski 2006: 7), wie dies auch in der vorliegenden Studie vorgenom­
men wird. 
Die deutschsprachige Handelsforschung folgt zumeist der Definition des Aus­
schusses fur Begrilfsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft (Katalog 
"Als Betriebsform/Betriebstyp bezeichnet man eine Kategorie von Handelsbetrieben 
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mit gleichen oder ahnlichen Kombinationen von Merkmalen, die uber einen liin­
geren Zeitraum beibehalten werden" (AusschuB fUr Begriffsdefinitionen 1995: 36). 
Zur Einteilung der Betriebstypen werden in erster Linie vor aHem das Medium (sta­
tionares Geschaft, Internet, TV etc.), die GrolSe der Verkaufsflache, die Standortlage, 
das Bedienungssystem, das Preisniveau und die Struktur des Sortiments (vgl. Muller­
Hagedorn/Toporowski 2006: 9; Diehl 2004: 213), aber auch der Kundlnnenkreis und 
die rechtliche Anbindung (z.B. Selbststandigkeit vs. Konzern) herangezogen (vgl. 
Liebmann/Zentes 2001: 370). 
Die KonsumentInnen entscheiden mit dem Einkauf in einem bestimmten Ge­
schaft auch uber ihren praferierten Betriebstyp (vgl. Diller 2001: 368). Die Verbrau­
cherInnen verbinden mit einzelnen Betriebsformen eine Reihe von Eigenschaften 
wie Qualitiit der Waren, Einkaufsatmosphare, Verfugbarkeit von Verkaufspersonal 
Housek 2002: 22) und vor aHem Breite und Tiefe des Sortiments (Vlli. Berekoven 
1995: 78). 
Betriebstypen differieren jedoch wesentlich nach Einzelhandelsbranchen (vgl. 
Heinemann 1989: 14). So sind nicht aIle Betriebstypen im stationaren Einzelhandel 
auch fUr den Lebensmitte1einzelhandel relevant. Beim Einkauf von Lebensmitte1n 
stehen den KonsumentInnen neben dem Lebensmitteleinzelhandel auch Gewerbe­
und Handwerksbetriebe wie Backer, Fleischer etc. sowie Markte zur Verfiigung. Ab­
bildung 3 zeigt die wesentlichen Einkaufsquellen der Letztverbraucherlnnen bei 
Lebensmitteln. 
Abbildung 3: Betriebsformen beim Einkauf von Lebensmitteln 

Quelle: eigene Darstellung in Anlennung an ACNielsen 2008: 18; AhrenMu(hs 1995: 30; Diller 2001: 385 

Verbrauchermiirkte gehoren zu den "neueren" GroBbetriebsformen des Einzelhandels 
(vgl. Kotler/KeHer/Bliemel 2007: 903) und verfUgen uber eine Verkaufsflache von 
mindestens 1.000 m2 . Die Sortimentsgestaltung erstreckt sich auf ein VoIlsortiment 
im Food-Bereich (darunter auch Frischwaren) sowie auf Artike1 des kurz- und mit­
telfristigen Nonfood-Bereichs, die fur die Selbstbedienung geeignet sind und rasch 
umgeschlagen werden konnen (vgl. Tietz 1993: 31). Als Beispiele fUr die Wiener 
Einzelhandelslandschaft konnen u.a. Merkur und Interspar genannt werden (vgl. 
ACNielsen 2008: 
Ernst GittenbergerIChristoph Teller 
Supermiirkte verfUgen uber eine VerkaufsflachengrolSe von 400 m2 und dariiber 
(vgl. AusschulS fiir Begriffsdefinitionen 1995: 47) und haben nach dem Zweiten Welt­
krieg als relativ groBes Selbstbedienungsgeschaft den Nachbarschaftsladen abgelost. 
Angeboten werden ein voiles Lebensmittelsortiment mit etwa 5.000 bis 8.000 Artikeln 
und ein begrenztes Non-Food-Sortiment. Zu den bevorzugten Standorten ziihlen ins­
besondere Wohngebiete in Stadten, um der direkten Nachbarschaft einen bequemen 
Einkauf bieten zu konnen (vgl. Kotler/Keller/Bliemel 2007: 902). 1m Lebensmit­
teleinzelhande1 kommt Supermarkten (wie z.B. Billa, Spar, Zielpunkt etc.) eine hohe 
Bedeutung zu (vgl. Liebmann/Zentes 2001: 379; ACNielsen 2008: 18 
Grofie und kleine LebensmitteleinzelhandelsgeschiiJte bieten ein ahnliches Sorti­
ment wie Supermarkte an, verfugen jedoch uber eine geringere Verkaufsflache (un­
ter 400 m2). Die Bedeutung dieser Betriebsform ist in den letzten Dekaden deutlich 
gesunken und spielt heute speziell in Wien eine eher untergeordnete Rolle 
ACNielsen 2008: 18 f.). Fur die quantitative Primarerhebung im Rahmen dieser 
Studie miissen Geschafte von filialisierten Unternehmen dieses Betriebstyps der Be­
triebsform Supermarkt zugeordnet werden, da Konsumentlnnen bei Geschaften 
eines Unternehmens nur sehr schwer unterscheiden konnen, ob das Geschaft grolSer 
oder kleiner als 400 m2 ist. 
Diskonter betreiben eine aggressive Preispolitik und verfolgen als Grundprinzip, 
bei niedrigen Betriebskosten und geringer Handelsspanne (vgl. Kotler/KeIler/Bliemel 
2007: 904) ein enges und flaches Warensortiment anzubieten (vgl. Pepels 1995: 17). 
Das Diskontprinzip stutzt sich dabei auf die drei Bausteine Kostenfiihrerschaft, Preis­
fiihrerschaft und Leistungsvereinfachung (vgl. Diller/Haas/Hausruckinger 1997: 22). 
Diesem Prinzip folgend setzen Diskonter auf kostengunstige Standorte, billige Aus· 
stattung der Verkaufsraume, Se1bstbedienung, Verzicht auf Dienstleistungen alIer 
Art und ein Sortiment nlcht erkliirungsbedurftiger ArtikeL Zudem nutzen Diskonter 
ihre Verkaufsflache zugleich auch als Lagerflache (vgl. Kotler/Keller/Bliemel 2007: 
904). Der Personalbedarf ist gering und beschrankt sich weitgehend auf Tatigkeiten 
in den Bereichen Kassa und Lager (vgL Schwedt 2006: 77). 
Ermoglicht wird die Preiskompetenz durch hohe interne Effizienz und durch eine 
vorteilhafte GeschaftsgroBe mit einem standardisierten, vergleichsweise kleinen Sor­
timent (1.000·1.500 Artikel) (vgL Beinstein/Maurer 2002: 95). Die Diskonter errei· 
chen somit nicht annahernd die Sortimentsbreite und -tiefe der Vollsortimenter 
(Super· und Verbrauchermarkte), was jedoch nicht von allen Kundlnnen wahrge­
nommen wird (vgl. Schnedlitz 2006: 64). 
Der Anstieg der Diskonter wird neben der insgesamt zuruckhaltenden Ausga­
benbereitschaft der KonsumentInnen dem Preiskampf im Lebensmitteleinzelhandel 
zugeschrieben. Die Diskonter punkten hier durch demonstrative AuBendarstellung 
ihrer Preiskompetenz (vgL Pietersen 2008: 59). Die Abgrenzung von Diskontern und 
dem klassischen Einze1handel ist jedoch teilweise schwierig zu treffen. Die Ubergange 
von Harddiskontern (z.B. Hofer, Lidl) zu Softdiskontern (z.B. Penny) und dem "klas­
sischen" Lebensmitteleinzelhandel (z.B. Billa) sind nicht immer trennscharf auszu­
nehmen (vgl. Schnedlitz 2006: 
Unter Handwerkshandel ist die Einze1handelstatigkeit von Gewerbe- und Hand· 
werksbetrieben wie z.B. Backer, Fleischer etc. zu verstehen, wobei neben eigenen 
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Erzeugnissen auch Produkte oder Dienstleistungen anderer Produzenten angeboten 
werden (vgl. Tietz 1993: 30; AusschuE fUr Begriffsdefinitionen 1995: 42). 
Markte ziihlen zum ambulanten Einzelhandel (vgl. Ausschu£ flir Begriffsdefini­
tionen 1995: 42). Diese traditionelle Vertriebsform benutzen oft kleine Produzentln­
nen von landwirtschaftlichen Produkten, urn direkt an ihre Kundlnnen zu verkaufen 
(vgl. Zentes/Morschett/Schramm-Klein 2007: 19.) 
Zum Distanzhandel ziihlen der Versandhandel, der Online-Handel etc. (vgl. Diller 
2001: 385). Flir den Lebensmitteleinkauf spielen diese "nicht stationiiren" Betriebs­
formen eine sehr untergeordnete Rolle und sind in AbbUdung 31ediglich der Voll­
standigkeit halber angefiihrt. In der vorliegenden Studie werden sie in Form eines 
Exkurses behandelt (siehe Kap. 4.8). 
2.3 Exkurs: Sekundare Betriebsformen 
Lerchenmillier (2003) unterscheidet zudem primare und sekundare Betriebsformen. 
Zu den primaren Betriebstypen ziihlen die oben angefiihrten, wiihrend sekundiire 
Betriebstypen Erscheinungsformen der Handelspraxis darstellen, in welchen prima­
re Betriebsformen zu Kombinationen (auch als Agglomerationen bezeichnet) zu­
sammengefasst werden (vgl. Lerchenmilller 2003: 257 f.). Neben Kleinzentren und 
gewachsenen Einkaufszentren, die nicht durch systematische Planung entstanden 
sind, spielen vor allem geplante Einkaufszentren eine gro£e Rolle in der Handels­
landschaft. 
Geplante Einkaufszentren bestehen in der Regel aus einem oder mehreren Magnet­
betrieben, wofiir sich z.E. Verbrauchermiirkte eignen, aus einer groEeren Zahl an 
Fach- und Spezialgeschaften und zumeist komplementaren Dienstleistungsbetrie­
ben. Die wesentlichen Entscheidungen werden nicht wie in gewachsenen Einkaufs­
zentren von selbststandigen Einzelhandelsunternehmen getroffen, sondern obliegen 
einem Center Management, was u.a. ein einheitliches Auftreten gewiihrleisten soIl 
(vgl. Lerchenmiiller 2003: 257 f.). Standort + Markt definiert Einkaufszentren als 
»einheitlich geplantes und gefiihrtes, von einer gro£en Zahl selbststandiger Einze!­
handels-, Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe besetztes Objekt" und legt als 
Mindestgro£e 4.000 m2 und eine Mindestbetriebszahl von 20 (Ausnahme bel meh­
reren Magnetbetrieben bzw. bei Fachmarktzentren) fest (vg1. Standort + Markt 2004: 
m. 
In Wien befinden sich 25 "klassische" Einkaufszentren und vier Fachmarktzentren 
(Stand Ende 2007). Mit einer kumulierten Verkaufsflache von 456.400 m2 erwirt­
schafteten die Wiener Einkaufs- und Fachmarktzentren im Jahr 2007 bei einer Jah­
!'es-Frequenz von knapp unter 100 Mio. BesucherInnen einen Brutto-Jahresumsatz 
von € 2.036 Mio. 
1987 waren neun Einkaufszentren in Wien auf dem Markt tatig und erzielten ei­
nen Brutto-Jahresumsatz von € 358 Mio. Bis 1997 wurde die Zahl der Einkaufszent­
ren mehr als verdoppelt (auf 21) und der Bruttoumsatz fast verdreifacht (€ 1.027 
Mio.). In der darauf folgenden Dekade eroffneten weitere acht Zentren und der Um­
satz verdoppelte sich (gegenliber 1997) im Jahr 2007 nochmals auf € 2.036 Mio. 
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Nicht berlicksichtigt sind hier Einkaufszentren, die zwar ihren Standort in Nie­
derosterreich haben, jedoch im weiteren Einzugsbereich von Wien liegen, wie z.B. 
die Shopping City Slid mit einer Verkaufsflache von 124.000 m2 und einem Brutto­
Jahresumsatz von € 650 Mio. (vgl. Standort + Markt 2008). 
2.4 Betriebsformenwettbewerb 
AIle (primaren) Formen des stationiiren Einzelhandels durchlaufen langerfrisUg ei­
nen Entwicklungsprazess (vgl. Kotler/KeIler/Bliemel 2007: 899), den McNair bereits 
1931 mit einem Artikel in der Harvard Business Review beschrieb (vgl. McNair 1931: 
30 ff.). Spater fand sein Konzept flir die Entwicklung von Betriebstypen salopp als 
"Wheel afRetailing" Eingang in die Literatur (vgl. Schnedlitz 2006: 23). In Anlehnung 
an dieses Konzept entwickelte Nieschlag 1954 auf Basis eigener Studien (vgl. Theis 
2008: 516) die "Dynamik der Betriebsfarmen" (vgl. Nieschlag 1954). 
Der Wettbewerb im Handel findet vor allem zwischen den Betriebsformen statt 
(vgl. Miiller-Hagedorn 2006: 40). So ist die Einzelhandelslandschaft in den vergange­
nen Dekaden gekennzeichnet durch Marktanteilsverschiebungen zwischen den Be­
triebsformen (vgl. Theis 2008: 514). Die kleinflachigen Lebensmittelladen haben seit 
den 1980er Jahren massiv an Bedeutung verloren, wahrend sich die Betriebsformen 
zunehmend aufSuper- und Verbrauchermiirkte konzentrieren (vgl. Eckert 2004: 
und die Diskonter einen rasanten Aufstieg erfahren (vgl. ZenteslMorschett/Krebs 
2008: 183). 
Urn die Entwicklung der Betriebsformen im osterreichischen Lebensmittelein­
zelhandel im vorliegenden Teilprojekt aufzuzeigen, werden Statistiken von ACNiel­
sen herangezogen. ACNielsen zieht als primares Unterscheidungskriterium der Be­
triebstypen die Verkaufsflache heran und differenziert den Lebensmitteleinzelhande! 
in Verbrauchermarkte (ab 1.000 m1 Verkaufsflache), Supermarkte (400-900 m2), gro­
Be LEH-Geschafte (250-399 m2) und kleine LEH -Geschafte (bis 249 m') sowie Hard­
diskonter (Hofer und Lidl). 
Die Zahl der Geschiifte im Lebensmitteleinzelhandel ist in Osterreich den letzten 
Jahren bzw. Jahrzehnten riicklaufig (siehe Abb. 1). Die einze!nen Betriebsformen zei­
gen im Zeitvergleich jedoch ein differenziertes Bild. Insbesondere die Harddiskonter 
Hofer und Lidl erweitern ihr Filialnetz stetig. Wahrend Hofer und Lidl 2004 6,4% 
bzw. 442 Geschafte verzeichneten, entfielen 2007 bereits 9,5% aller Geschafte im 
Lebensmitteleinzelhandel auf Harddiskonter (578 Geschafte). 1m Wettbewerb der 
Betriebsformen konnen sich auf dem heimischen Markt eben falls die Verbraucher­
und die Supermarkte durchsetzen, wobei Supermarkte die hiiufigste Betriebsform im 
osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel darstellen. 
Deutliche RUckgange weisen kleinflachige Anbieter mit einer Geschaftsgro£e un­
ter 400 m' auf. Wahrend groBflachige Betriebsformen und Harddiskonter zwischen 
2004 und 2007 in Summe jahrlich etwa 100 Geschiifte eroffneten, schieden rund 200 
Lebensmittelgeschafte mit einer Verkaufsflache unter 400 m2 aus dem Markt aus (sie­
he Tab. 2). Der Anteil der kleinflachigen Geschafte am Lebensmitteleinzelhandel ver­
ringerte sich von 42,7% (2004) auf 39,2% (2007) (vgl. ACNieisen 2008: 18 f.). 
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Fur die Wiener (Lebensmittel- )Einzelhandelslandschaft kann von einer iihnlichen 
Entwicklung wie im gesamten Bundesgebiet ausgegangen werden. Wahrend Ge­
schiifte mit einer Verkaufsfliiche unter 250 m2 weniger werden, behaupten sich die 
Super- und Verbrauchermiirkte im Wiener Lebensmitteleinzelhandel. 2007 waren 68 
Verbrauchermarkte, 389 Supermarkte, 130 Lebensmittelgeschiifte mit einer Verkaufs­
flii.che zwischen 250 und 400 m2 sowie 198 kleinfliichige Anbieter (unter 250 m2 ) in 
Wien tatig. 1m Vergleich zum Vorjahr ist die ZaW der Lebensmittelgeschiifte (exld. 
Harddiskonter) gesunken, was primar an der riicklaufigen Zahl an Geschaften unter 
250 m 2 liegt (vgl. ACNielsen 2008: 32). 
';'~.~~thift;tn~zent . 

..._-+.._2_0_05--r-.. 20061 20071 . 2005 . n2006liO~? 

Verbrauchermarkte 358 353 1 5,6% 5,8% 5.8%
i' 
Supermarkte 2539 2.555 ! 39,9% 40,9% 42,1% 

i groBe LH 837 787 i 14,2% 13,5% i 13,0% 

kleine LH 1.917 1.803 35,8%! 32,3% 30,9% I 29,7% 

553 578 6,9% 8,0% 8,9% 9,5% 
-+-_... _-\-n.u6u.2uOu44 6.076 100,0% 100,0%100,0% 1'·00,0% 
einzelhandel ...........L... 

Verbrauchermarkte: Verkaufsflache ab 1.000 m'; Supermarkte: Vkfl. 400-999 m': Lebensmittel­
handelsgeschatte: Vkfl. 250-399 m': kleine Lebensmittelhandelsgeschafte: Vkfl. m'; Harddis­
konter: Hofer, Lidl 
Tabelle 2: lebensmitteleinzelhandel nach Anzahl der Betriebstypen in Osterreich. 2004-2001 
Quelle: ACNielsen 2008: 18 f. 
Nahezu analog zur Entwicklung der einzelnen Betriebsformen nach Anzahl der Ge­
schafte verlief auch die Umsatzentwicklung der Betriebsformen (siehe Tab. 3J. Wahrend 
der Geschiiftstyp Harddiskonter ZWischen 2004 und 2007 ein jahrliches Wachstum 
von uber 9% verzeichnete, wiesen die kleinfliichigen Betriebsformen - nicht zuletzt 
auf Grund dec sinkenden Zahl an Geschiiften - deutIiche Umsatzruckgiinge auf und 
erzielten lediglich 5% des LEH-Umsatzes. Die Verbrauchermarkte konnten sich um­
satzmiiBig zwar aufdem Markt behaupten, jedoch in den letzten Jahren keinen Markt­
anteilsgewinn verbuchen. Die Betriebsform Supermarkt erzielte nicht zuletzt auf 
Grund steigender Anzahl der Geschafte ein Umsatzwachstum und gewann in den 
letzten Jahren geringfiigig an Bedeutung. Der Umsatzanteil dieses Geschaftstyps 
stieg dabei von 34,7% im Jahr 2004 auf 36,2% im Jahr 2007 (vgl. ACNielsen 2008: 
18 f.). 
In der Wiener (Lebensmittel-)Einzelhandelslandschaft verteilt sich der Lebensmit­
telumsatz ohne Beriicksichtigung der Harddiskonter zu 35,3% aufVerbrauchermiirk­
te, zu 49,3% auf Supermarkte, zu 11,4% auf groBe Lebensmittelgeschiifte (250-400 
m2 ) und lediglich zu 4,0% aufkleinfliichige Geschafte (unter 250 ml) (vgl. ACNie!sen 
2008: 33). 
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lItt1sa'tzin Mfa: 
2004 20051 2006 
Verbrauchermarkte I 3.472 3.477 3.577 
5.750 5.938 6.179 6502 34,7% 35,1% 35,5% I 36,2% 
1.447 1.319 1.257 1.210 8,7% 7,8% 7,2% ! 6.7% 
1.089 971 939 901 6,6% 5,7% 5,4% 5,0% 
~ 3.450 3.650 16,9% 19,0% 19,8% 
14915 15.402 15980 100,0% 100.0% 100,0% 100.0 
chermarkte: Verkaufsflache ab 1.000 m'; Supermarkte: vkfl. 400-999 m': groBe Lebensmittel­
nti"k"p<rh~fte: Vkfl. 250-399 m'; kleine Lebensmittelhandelsgeschafte: Vkfl. bis 249 m'; Harddis­
Lfdl 
Tabelle 3: lebensmitteleinzelhandel nach umsatz der Betriebstypen in Osterreich. 2004-2007 
Quelle: ACNielsen 2008: 18 f. 
Fokussiert auf den Bereich Frischwaren im osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel 
kann ebenfalls ein sowohl mengen- als auch wertmat~iger Anstieg der Betriebsform 
Diskonter festgestellt werden. Zu den Frischwaren ziihlen Fleisch, Gefliigel, Fertig­
gerichte, Fette, Obst & Gemiise etc. jedoch nicht Brot & Geback. Die Frischwaren 
zeichnen fUr rund die Halfte des Umsatzes im Lebensmitteleinzelhandel verantwort­
lich. 
Wahrend 2002 27,8% der Frischwaren (entspricht wertmamg 21,1 %) bei Diskon­
tern gekauft wurden, lag der Mengenanteil der Diskonter 2007 bereits bei 36,2% und 
der Wertanteil bei 29,4%. 1m Gegensatz dazu ist die (anteilsmiiBige) Bedeutung der 
Verbrauchermarkte zwischen 2002 und 2007 mengenmamg von 16,0% auf 13,5% 
und die wertmaf5ige Bedeutung von 18,6% auf 15,5% gesunken. Riickgange verzeich­
neten ebenso die Supermarkte. Wah rend 2002 noch 47,3% der Frischwaren in 
reichs HaushaIten aus Supermarkten stammten (50,0% der Ausgaben fur Frischwa­
ren), entfie!en 2007 nur mehr 42,7% der Menge und 45,6% des Werts auf diese Be­
triebsform. Kleinfliichige Anbieter mussten in Summe ebenfalls Riickgiinge am Au­
tei! der Frischwaren hinnehmen (vgl. RollAMA 2008: 6 f.). 
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Abbildung 4: Entwicklung der Einkaufsquellen nach Betriebstypen in Osterreich in Prozent 
wertmiiBig und mengenmiiBig. 2002-2007 
Diskonter = Hofer, Lidl, Penny, Norma, Plus; GroSflache =Inter/Maxi, Merkur, Magnet; Supermarkte = (Euro)Spar, Billa Adeg, Zielpunkt; 
restl. LEH M·Preis, Nah&Frisch, Unimarkt 
Quelle: RollAMA 2008 
2.5 Betriebsformen nach Altersgruppen 
Es ist davon auszugehen, dass sich das EinkauJsverhalten der KundInnen von Be­
triebstyp zu Betriebstyp unterscheidet (vgl. Berman/Evans 2007: 209). Nach dem Fa­
milienlebenszykluskonzept ist weiter anzunehmen, dass Verbraucherlnnen in un­
terschiedlichen Lebensphasen verschiedene Betriebstypen bevorzugen (vgl. Diller 
2001: 369). 
Dijferenziert nach Altersgruppen geht auf Basis des Gfk Haushaltspanel Con­
sumerScan 2003 (siehe Abb. 5) hervor, dass altere Familien (60+) in Oster reich einen 
Umsatzanteil irn Bereich "Fast Moving Consumer Goods" (FMCG) bei Verbraucher­
markten in der Hohe von 15% haben. Altere Singles (60+) zeichnen fur 7% des Urn­
satzes der Verbrauchermarkte verantwortlich. Harddiskonter erzielen in Summe 
22% ihres FMCG-Umsatzes mit alteren Familien und Singles. Hoher liegt der Um­
satzanteil der alteren KonsumentInnen (60+) bei Supermarkten. Altere Familien und 
Singles 60+ rnachen 27% des Umsatzes aus. Damit weisen die Supermarkte im Ver­
gleich der Betriebsformen den grogten Umsatzanteil von KonsurnentInnen 60+ auf 
(vgL Holzschuh/Till/Purkhart 2004: 14). 
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Abbildung 5: FMCG·Umsatz der Betriebstypen in Osterreich nach Familienlebensphasen. 2003 
Quelle: HolzschuhmlllPurkhan 2004: 14 
3 Altere Konsumentlnnen 
3.1 Alter 
"Wenn man Yom Alter schreibt, dann mug die Frage gestellt werden: ab wann gilt ein 
Mensch als alt?" (Bachinger 1995: 5), Die Altersforschung konnte sich bis dato nicht 
auf eine allgemeingiiltige Altersdefinition verstandigen (vgl. Opaschowski/Reinhardt 
2007: 41). 
Bezuglich des Kaufverhaltens zeigt eine Analyse der diesbezuglichen Forschungs­
dass erst bei Personen ab 60 lahren von "alteren KonsumentInnen" gespro­
chen werden kann (vgl. z.B. Brunner 1997: 20 f.; Lambert-Pandraud/Laurent/Laper­
sonne 2005: 99; Meyer-HentschellMeyer-HentscheI2004: 9; Srnka 2008: 103). Diese 
Grenze resultiert aus einern Zusammenfallen mehrerer Faktoren wie Einschrankun­
gen aus biologischer Sicht (siehe Kap. 3.2), Ausstieg aus dem Erwerbsprozess (siehe 
Kap. 3.3) etc. (vgL Srnka 2008: 103; Klose 1993: 17). Zudem kann die empirische For­
schung nicht ganz auf Festlegungen auf Basis des kalendarischen Alters verzichten 
(vgl. Wasserbauer 2006: 32). 
Die Bedeutung der Generation 60+ Jur Wien veranschaulicht die prognostizierte 
Bevolkerungsentwicklung. Das Marktsegment 60+ wird in Zukunft sowohl absolut 
als auch in Relation zur Wiener Bevolkerung deutlich ansteigen. Wiihrend 2008 rund 
376.000 Einwohnerlnnen Oahresmitte) in Wien 60 Jahre und alter sind (entspricht 
22% der Wiener Bevolkerung), wird diese ZaW bis zum Jahr 2050 kontinuierlich auf 
rund 616.000 steigen und 29% der Gesamtbevolkerung in Wien ausmachen (vgl. 
Statistik Austria 2007a). 
Einkaufe werden nicht nur fUr sich selbst, sondern auch fUr den Haushaltsverband 
getatigt. In 30% der Wiener Haushalte ist 2008 der weibliche bzw. mannliche Haus· 
haltsvorstand alter als 60 Jahre. Die Prognosen fUr Wien gehen fUr die nachsten 
Jahrzehnte - analog zur Bevolkerungsentwicklung sowohl von einem absoluten als 
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auch von einem relativen (in Relation zur Gesamtzahl der Haushalte) Anstieg der 
"Haushalte 60+" aus, Wahrend in Wien 2008 in rund 249,000 Haushalten der weib­
liche bzw, mannliche Haushaltsvorstand alter als 60 Jahre ist, wird dies 2030 bereits 
auf rund 332,000 Haushalte (entspricht 34% der Wiener Haushalte) und 2050 auf 
rund 393,000 Haushalte (38%) zutreffen (vgL Statistik Austria 2008c), 
Detailliertere Daten zur Bevolkerungsentwicklung in Wien konnen dem Haupt­
projektbericht "Ageing Society - Altern in der Stadt: Aktuelle Trends und ihre Bedeu­
tung fUr die strategische Stadtentwicklung" entnommen werden, Das vorliegende 
Vertiefungsprojekt fokussiert auf das Einkaufsverhalten der Wienerlnnen 60+ beim 
Lebensmitteleinkauf. 
3.2 Gesundheit 
Mit Erhohung des Alters (der Wiener Bevolkerung) stellt sich die Frage, in welcher 
gesundheitlichen Verfassung die Lebensjahre im Alter verbracht werden (vgl. Muhl­
berger/Knittler/Guger 2008: 17). Die subjektive Einschatzung des Gesundheitszustan­
des stellt dabei einen legitimen Indikator fUr den Gesundheitszustand einer Bevol­
kerung dar (vgl. Kaplan/Baron-Epel 2003: 1669), Erganzend zu klinisch erhobenen 
Befunden konnen neben den korperlichen zugleich auch die psychischen und sozi­
alen Aspekte miterfasst werden (vgL Klimont/Kytir/Leitner 2007: 13), 
Drei Viertel der WienerInnen uber 15 Jahren bewerten ihren Gesundheitszustand 
mit "sehr gut" oder "gut", Diese Einschatzung nimmt mit zunehmendem Alter deut­
lich ab. Wlihrend 94% in der Alterskategorie 15-29 Jahre ihre Gesundheit mit "sehr 
gut" oder "gut" angeben, sinkt dieser Anteil bei den WienerInnen im Alter zwischen 
60 und 74 Jahren auf 58% und bei den WienerInnen tiber 75 Jahren auf36%. Dem­
entsprechend erhoht sich der Anteil der Antwortkategorien "schlecht" und "sehr 
schlecht" von 1 % bei den jungen WienerInnen (unter 30 Jahren) bis auf 13% der Wie­
nerlnnen im Alter zwischen 60 und 74 Jahren sowie auf 23% bei der alteren Be­
volkerung (75+). 
Die Ergebnisse zeigen zudem, dass Frauen in Wien ihren Gesundheitszustand et­
was schlechter einstufen als Manner, 1m hoheren Alter vergro~ern sich die geschlech­
terspezifischen Unterschiede weiter. Wah rend noch 46% der Wiener uber 75 Jahre 
ihre Gesundheit mit "sehr gut" oder "gut" beurteilen, sinkt dieser Wert bei der weib­
lichen Bevolkerung 75+ in Wien auf 32% (eigene Berechnungen auf der Basis: Sta­
tistik Austria 2007b; Osterreichische Gesundheitsbefragung 2006/07). 
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Abbildung 6: Subjektive Beurteilung des Gesundheitszustandes. Anteil der Wienerlnnen (fiber 
15 Jahre) in Prozent, 2006/07 
Quelle: eigene Berechnungen fUr die Wiener Beviilkerung auf Basis dec "IJsterreichischen Gesundheitsbefragung 2006i07" von 
2007b (n 1.463) 
10% der Wiener Bevolkerung (ab 15 Jahren) fUhlen sich zudem durch ein lang an­
dauerndes (zumindest ein halbes Jahr) gesundheitliches Problem bei ihren Tiitigkei­
ten im normalen Alltag stark eingeschriinkt. Die Annahme, dass diese Personen nicht 
selbststiindig einkaufen gehen konnen, wurde in der Stichprobenziehung der quanti­
tativen Erhebung berticksichtigt. 
Die Einschrankungen im normalen Alltagsleben korrelieren mit dem Alter, wie 
Abbildung 7 zeigt. So leben fast 9 von 10 WienerInnen unter 30 Jahren ohne gesund­
heitsbedingte Einschrankungen. Bis zur Altersgruppe 75+ sinkt dieser Wert auf23%, 
wiihrend bereits 39% der tiber 75-Jahrigen in ihren Tlitigkeiten stark und weitere 
38% im Alltag etwas eingeschrankt sind. 
Auch hier zeigen sich geschlechterspezifische Unterschiede. 
Der Anteil der Wiener mit starken Einschrankungen im normalen Alltag liegt im 
Alter ab 75 Jahren mit 34% unter jenem der Wienerinnen 75+ (41 %) (eigene Berech­
nungen auf der Basis: Statistik Austria 2007b, Osterreichische Gesundheitsbefragung 
2006/07), 
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Abbildung 7: Anteil der Wienerlnnen mit gesundheitlichen Einschrankungen bei Tatigkeiten 
des normalen Alltagslebens in Prozent, 2006/07 
Quelle: .igene Berechnungen fUr die Wiener Beviilkerung auf Basis der "Osterreichischen Gesundheitsbefragung 2006107" \iOn 
(2007b) (n = 1.463) 
3.3 Erwerbsquote 
Die Erwerbsquote hat Einfluss auf das verfiigbare Einkommen von Haushalten und 
somit auf die Konsumausgaben, auf das Freizeithalten und nicht zuletzt auf das Ein­
kaufsverhalten (z.B. bei Einkiiufen in Niihe des Arbeitsplatzes etc.). 
18% der Wiener und 5% der Wienerinnen zwischen 60 und 64 Jahren sind (noch) 
erwerbstiitig. Zwischen den Alterskategorien 55-59 Jahre und 60-64 Jahre zeigt sich 
flir das Erhebungsjahr 2001 ein deutlicher Riickgang der Erwerbstiitigkeit. Das war 
mit ein Grund, die Altersgrenze von "iilteren KonsumentInnen" mit 60 Jahren fest­
zulegen. 
Fiir die niichsten Dekaden wird mit einem Anstieg der Erwerbstiitigkeit der 
WienerInnen iiber 60 Jahre gerechnet. Wiihrend 2001 die Erwerbsquote flir Manner 
mit Wohnsitz Wien im Alter von 60-64 Jahren noch bei 18% (Frauen 5%) liegt, ist 
von einem Anstieg bis 2031 auf 49% (Frauen 30%) auszugehen. Wiener iiber 65 Jahre 
sind 2001 noch zu 2% berufstiitig (Wienerinnen unter 1%). Bis 2031 wird in dieser 
Altersgruppe in Wien mit keinem nennenswerten Anstieg gerechnet (vgL Statistik 
Austria 
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Abbildung 8: Erwerbsquote der Wienerlnnen, 2001 
Quelle: StatistikAustria 2008b, Erwerbsprognose 2006 - Erwerbspersonen in Prozent der Beviilkerung gleichen Alters und Geschlechts. 
Erhebungsjahr 2001 
3.4 Einkommen 
Die finanzielle Situation der "iilteren" KonsumentInnen veranschaulicht ihre Bedeu­
tung als potenzielle Kund1nnengruppe (vgl. Schneider-Schwiibisch 2007: 69). Die 
durchschnittlichen Einkommen (arithmetisches Mittel) der unselbststiindig Erwerbs­
tiitigen aber 60 Jahre in Wien Iiegen deutlich iiber jenen jiingerer Altersgruppen 
he Abb. 9). Wahrend die berufstiitigen Wiener in der Altersgruppe 21-30 Jahre ein 
durchschnittIiches Netto-Jahreseinkommen von € 13.235 beziehen, stehen den 
unselbststandig miinnlichen Erwerbstiitigen mit Wohnsitz Wien ab 60 Jahren 
€ 48.17l zur Verfugung. Die durchschnittlichen Einkommen der Wienerinnen Iie­
gen dabei in allen Altersgruppen unter jenen der Miinner, zeigen jedoch auch einen 
deutlichen Anstieg mit zunehmendem Alter. Die derzeit auswertbaren Einkommens­
daten beziehen sich auf Auswertungen der Statistik Austria (2008a) zur Lohnsteuer­
statistik flir das Jahr 2006. 
Das Medianeinkommen der Wiener 60+ betriigt netto € 35.748. Das heiBt, dass 
50% der erwerbstiitigen Wiener iiber 60 Jahre mehr als € 35.748 netto pro Jahr ver­
dienen und 50% mit weniger auskommen miissen. Demgegeniiber Iiegt das Median­
einkommen der Wienerinnen 60+ bel € 20.588. 
Die groBe Differenz zwischen Medianeinkommen und Durchschnittseinkommen 
weist auf eine auffaIlig hohe Spannweite der Netto-Einkommen in der Altersgruppe 
60+hin. 
1m Vergleich zum Osterreich-Durchschnitt verfligen die "iilteren" WienerInnen 
iiber ein h6heres Netto-Einkommen. Wahrend die unselbststiindig Beschliftigten 
iiber 60 Jahre in Osterreich ein durchschnittliches Netto-Einkommen von € 43.239 
(Frauen: € 20.047) beziehen, stehen den Wienern in dieser Alterskategorie € 48.171 
(Frauen: € 26.622) zur Verfiigung (vgl. Statistik Austria 2008a). 
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Abbildung 9: Durchschnittliche Nettobeziige der unselbststandig Beschaftigten nach 
Altersklasse und Geschlecht sowie der Pensionistlnnen in Wien, 2006 
1) Ohne Lehrlinge 
2) Bruttojahresbezuge gemaB § 25 EStG 
3) Bruttojahresbezuge gemaB § 2S EStG abzuglich de' einbehaltenen Sozialversicherungsbeitrage und abzuglich der insgesamt 
50zialstalistische Au_rtunaen. Erstellt am 14.2.2008 
Sozialstatistische Auswertungen aus der Lohnsteuerstatistik von Statistik Austria (er­
steHt am 14. 2.2008) zeigen fiir das Jahr 2006, dass den Pensionistlnnen in Wien im 
Durchschnitt (arithmetisches Mittel) ein Netto-Jahreseinkommen in der Hohe von 
€ 17.210 zur Verfiigung steht. Geschlechterspezifisch differenziert ist festzustellen, 
dass die Pensionen der Wienerinnen mit durchschnittlich € 15.059 deutlich unter 
den Einkommen der Pensionisten (€ 20.431) liegen. 
In Relation zu den durchschnittlichen Netto-Einkommen der unselbststandig Be­
schaftigten in Wien zeigt sich, dass die Netto-Jahreseinkommen der Wiener Pensio­
nistInnen fast auf dem Niveau der Erwerbstatigen in der Alterskategorie 31-40 Jahre 
und deutlich uber den durchschnittlichen Einkommen der 21- bis 30-jahrigen Er­
werbstatigen liegen. 
Der Median der PensionistInneneinkommen betragt in Wien € 15.778. 25% der 
Wienerlnnen in Pension miissen mit weniger als € 10.121 im Jahr auskommen 
(1. Quartil). Hingegen stehen 25% der Wiener PensionistInnen (3. Quartil) mehr als 
€ 21.273 zur Verfiigung. 
1m Vergleich zum Osterreich-Durchschnitt (€ 14.987) sind die durchschnittlichen 
Netto-Einkommen der Wiener PensionistInnen urn 14,8% hoher, was insbesondere 
auf die h6heren Pensionen der alteren Wienerinnen zuriickzufiihren ist (vgl. Statis­
tik Austria 2008a). 
Das iiberdurchschnittliche Einkommen der Wienerlnnen spiegelt sich auch in ei­
ner hoheren Kaufkraft wider. 1m Bundeslandervergleich liegt Wien 2007 mit einem 
Kaufkraftindex von 108,3 (Osterreich 100) mit deutlichem Abstand an der Spitze, 
wobei sieben der zehn einkommensstarksten Bezirke Osterreichs in Wien liegen. Zu 
den Top-5 6sterreichweit zahlen die Wiener Gemeindebezirke Innere Stadt, Hietzing 
und D6bling (vgl. Voithofer 2008). 
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3.5 Geldvermogen 
Das Bruttogeldverm6gen der 6sterreichischen Haushalte betragt 1m Durchschnitt 
€ 54.666 (arithmetisches Mittel). Dem standen 1m Jahr 2004 Konsumkredite in der 
Hohe von durchschnittlich € 2.876 gegeniiber, wodurch sich ein Nettogeldvermogen 
von € 51.790 pro Haushalt ergibt. 50% der Haushalte verfiigen jedoch tiber ein Netto­
geldvermogen von z.T. deutlich unter € 21.855 (Median-Nettogeldverm6gen). Der 
weit unter dem Durchschnittswert von € 51.790 liegende Medianwert llisst darauf 
schlieBen, dass die Nettogeldvermogensbestande markant ungleich verteilt sind. 
Kredite fUr Wohnbauzwecke werden vom Nettogeldverm6gen nicht abgezogen, 
da ihnen Verm6gen in Form von Immobilien gegeniiberstehen. Ansonsten wiirde 
die Vermogenssituation der Haushalte verzerrt werden. 
Differenziert nach soziookonomischen Kriterien zeigt sich eine deutliche Abhan­
gigkeit des Geldverm6gens yom Netto-Einkommen des Haushalts. Da das Netto­
Einkommen in der Regel mit zunehmendem Alter ansteigt (siehe Kap. 3.4), trifft 
dies insbesondere auf Haushalte mit einem "alteren" weiblichen bzw. mannlichen 
Haushaltsvorstand zu. Das Netto-Geldvermogen ist bei der jiingsten in der Umfrage 
der Osterreichischen Nationalbank vertretenen Gruppe (18-29 Jahre) mit durch­
schnittlich € 15.816 am geringsten. In weiterer Folge kann ein Anstieg bis zu Haus­
halten mit einem weiblichen bzw. mannlichen Haushaltsvorstand in der Altersgruppe 
60-69 Jahre festgestellt werden, die tiber ein mittleres Geldverm6gen von € 79.010 
verfiigen (vgL Beer et al. 2006: 117 f.). 
Auch wenn das verfiigbare Einkommen nach der Pensionierung abnimmt, verfli­
gen altere Menschen in der Regel iiber relativ hohe Vermogenswerte, die sie 1m Lauf 
ihres Lebens angesammelt haben (vgl. GassmannfReepmeyer 2006: 33). Haushalten 
mit einem weiblichen bzw. mannlichen Haushaltsvorstand im Alter zwischen 70 und 
79 Jahren stehen im Durchschnitt Nettogeldvermogen in H6he von € 49.700 zur 
Verfiigung (Haushalte 80+: € 39.900) (vgl. Beer et. a12006: 117 f.). Zu berucksichti­
gen ist bei der Analyse der Geldvermogen die slnkende Haushaltsgr6Be mit stei­
gendem Alter. 
1m Gegensatz dazu ist der Anteil der Haushalte mit negativem Netto-Geldverm6­
gen in der Altersgruppe 30-39 Jahre am hOchsten, da in dieser Gruppe besonders 
viele Haushalte Konsumkredite aufnehmen. Der Grund flir die hohe Verschuldung 
liegt in einem gr6Beren Bedarf an langfristigen Konsumgiitern. Die Belastungen des 
Bruttogeldvermogens durch Konsumkredite nimmt mit stelgendem Alter des weib­
lichen bzw. mannlichen Haushaltsvorstandes tendenziell ab, wodurch diesen Haus­
halten mehr verfiigbares Netto-Geldeinkommen zur Verfiigung steht (vgl. Beer et. al 
2006: 117 f.). 
Ober das Geldvermogen der Wiener Haushalte sind keine gesonderten Daten ver­
fiigbar. Auf Grund des tiberdurchschnittlichen Netto-Einkommens der WienerInnen 
Vergleich zum Osterreich-Durchschnitt) (vgL Statistik Austria 2008a) ist von 
einem hoheren Netto-Geldvermogen und von einer ahnlichen Verteilung des Geld­
verm6gens nach Alterskategorien im Vergleich zu Osterreich auszugehen. Unter die­
sen Annahmen kann darauf geschlossen werden, dass die Wiener Haushalte mit einem 
weiblichen bzw. mannlichen Haushaltsvorstand in der Alterskategorie 60-69 Jahre 
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liber das hochste Netto-Geldvermogen Om Vergleich der Altersgruppen) verrugen, das 
(wahrscheinlich deutlich) liber dem Osterreich-Durchschnitt von € 79.010 liegt. 
3.6 Konsumausgaben 
Die hochsten monatlichen Konsumausgaben in Osterreich weisen private Haushalte 
auf, in denen der/die HauptverdienerIn zwischen 40 und 50 Jahre alt ist, wobei es 
sich hier auch mit durchschnittlich drei Personen pro Haushalt urn die groBten 
Haushalte handelt. Bei "alteren" Haushalten spielen hingegen Ein- und Zweiperso­
nen-Haushalte eine starkere Rolle, was sich auch in deutlich geringeren Haushalts­
ausgaben widerspiegelt. 
Bei den - nach HaushaltsgroBe und -zusammensetzung standardisierten - Aqui­
valenzausgaben ("gewichtete Pro-Kopf- Ausgaben") zeigt sich auf Basis der Konsum­
erhebung 2004/05 von Statistik Austria (2006) ein homogeneres Bild. Die Haushalte 
mit einem/einer Hauptverdienerln 60+ weisen mit € 1.490 die geringsten "Pro-Kopf­
Ausgaben" aus. 
Pensionistlnnenhaushalte geben durchschnittlich € 1.990 pro Monat aus, das ent­
spricht Aquivalenzausgaben von € 1.480. 
Die durchschnittlichen Aquivalenzausgaben der Wiener Haushalte Iiegen ebenso 
wie Einkommen, Kaufkraft und Geldvermogen mit € 1.700 pro Monat Uber dem 
Osterreich-Durchschnitt (€ 1.630). Das legt die Vermutung nahe, dass die Ausgaben 
in den einzelnen Alterskategorien in Wien ebenfalls liberdurchschnittlich hoch sind 
(vgl. Statistik Austria 2006). 
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Abbildung 10: Monatliche Verbrauchsausgaben der osterreichischen Haushalte nach Alter des 
Hauptverdienerslder Hauptverdienerin, 2004/05 
Quelle: Statistik Austria 2006, Konsumerhebung 2004105 
Die Konsumausgaben fUr einzelne Ausgabenkategorien spiegeln das Konsumverhal­
ten der einzelnen Lebensabschnitte wider. "Jlingere" Haushalte geben relativ mehr 
flir Essengehen, Kommunikation sowie Alkoholika aus, wahrend die Kategorie "Ver-
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kehr" in den Haushalten mit 40- bis 44-jahrigen HauptverdienerInnen am hochsten 
ist (vgl. Statistik Austria 2006). Ausgaben flir Gesundheit spielen erwartungsgemaB 
mit zunehmendem Alter eine bedeutendere Rolle, wahrend Ausgaben flir Verkehr 
eher zurlickgehen (vgl. Zentes/MorschettiKrebs 2008: 39). 
Der Anteil der Ausgaben fUr Ernahrung und alkoholfreie Getranke ist bei den 
OsterreicherInnen liber 60 Jahre und den PensionistInnen liberdurchschnittlich 
hoch. Wahrend die Haushalte mit einem/einer HauptverdienerIn unter 30 Jahren 
11,9% der gesamten Konsumausgaben fUr Lebensmittel aufwenden, geben "Haus­
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Abbildung 11: Monatliche Verbrauchsausgaben der osterreichischen Haushalte nach Ausgaben­
kategorie und Alter des weiblichen bzw. mannlichen Haushaltsvorstandes in Prozent, 2004/05 
Quelle: Statistik Austria 2006, Konsumerhebung 2004105 
In absoluten Zahlen bedeutet dies, dass die monatlichen Aquivalenzausgaben fUr 
Lebensmittel in Haushalten mit einem/einer HauptverdienerIn tiber 60 Jahre € 218 
betragen. PensionistInnen-Haushalte geben dafiir pro Kopf € 216 aus, Die absoluten 
Pro-Kopf.Ausgaben fUr Ernahrung der "Haushalte 60+" sind trotz vergleichsweise 
unterdurchschnittlichen Gesamtausgaben liberdurchschnittlich hoch. Die Aquiva­
lenzausgaben der osterreichischen Haushalte betragen flir Lebensmittel im Erhe­
bungszeitraum 2004/05 € 213 pro Monat. 
In Summe verwenden die rund 1, 1 Mio. osterreichischen Haushalte mit einem/ei­
ner HauptverdienerIn tiber 60 Jahre naherungsweise monatlich Uber € 314 Mio. flir 
ihren Einkaufvon Lebensmitteln. Das entspricht rund 27% der Konsumausgaben fUr 
Lebensmittel in Osterreich im Erhebungszeitraum 2004/05. 
Die Wiener Haushalte geben im Schnitt 12,0% der Konsumausgaben flir Lebens­
mittel aus. Sie liegen damit unter dem Osterreich-Durchschnitt von 13,0%. Trotz 
369 Betriebstypenspezifisches Kaufverhalten von alteren Konsumentlnnen 368 
iiberdurchschnittlich hoher absoluter "Pro-Kopf-Ausgaben" der Wienerlnnen - im 
Vergleich zu Osterreich - liegen die Aquivalenzausgaben fUr Ernahrung und atko­
holfreie Getranke absolut betrachtet mit 13 204 pro Monat unter dem Osterreich­
Mittelwert (13 213) (vgl. Statistik Austria 2006). 




4.1 Charakterisierung der Wiener Konsumentlnnen 60+ 
Zur Analyse des betriebstypischen Einkaufsverhaltens aiterer KonsumentInnen wur­
de ein Methodenmix aus qualitativen Fokusgruppeninterviews und quantitativer 
Face-to-face-Befragung gewahlt. Die Grundgesamtheit bilden WienerInnen im Alter 
von 60 Jahren und mehr, die nicht auf Grund von lang anhaltender Krankheit im 
Alltag stark eingeschrankt sind und daher noch selbststandig Lebensmittel einkau­
fen konnen (genauer siehe Kap. 3.2). Die folgenden Angaben beziehen sich auf diese 
Personengruppe, dievereinfacht als altere Wienerlnnen, KonsumentInnen bzw. Ein­
kauferInnen bezeichnet wird. Die Stichprobe charakterisiert somit altere Einkauferln­
nen bzw. altere Konsumentlnnen nach soziodemographischen Merkmalen. 
Fur die Analysen wurden die befragten Personen in drei Alterskohorten(-grup­
pen) aufgeteilt: 60-69 Jahre, 70-79 Jahre und 80 Jahre und alter (80+). Zusatzlich be­
rucksichtigen die Analysen eine Referenzgruppe von WienerInnen im Alter zwi­
schen 40 und 59 Jahren. 
Die reprasentative Auswahl der Respondentlnnen 60+ zeigt erwartungsgemaB 
deutliche Unterschiede der soziodemographischen Merkmale (HaushaltsgroBe, Er­
werbstatigkeit etc.) in Abhangigkeit der Altersgruppe. 
Der Ubergang yom Erwerbsleben in den Ruhestand ist belm GroBteil der Kon­
sumentInnen 60+ in Wien bereits vollzogen, wobei vereinzelt auch noch befragte 
Wienerinnen uber 80 Jahre (v.a. selbststandig) erwerbstatig sind. 1m Vergleich zur 
Erwerbsprognose der gesamten Wiener Bevolkerung (siehe Kap. 3.3) fallt der Anteil 
der Erwerbstatigen in der Stichprobe etwas hoher aus. Geschlechterspezlfisch signi­
fikant hoher ist der Anteil der Pensionistinnen. 
Fur das Einkaufsverhalten besonders relevant ist u.a. die unterschiedliche Haus­
haltsgrofie nach Alterskohorten. Die 40- bis 59-jahrigen KonsumentInnen leben zur 
HaUte in Drei- und Mehrpersonen-Haushalten. In der altesten Gruppe (80+) triffi: 
dies nur mehr auf knapp 3% zu. Der Anteil der Single-Haushalte in der Altersgruppe 
60-69 Jahre liegt bel 35% (in der Referenzgruppe noch darunter), wahrend 75% der 
Wienerinnen im Alter von 80 Jahren und daruber aIlein leben. 
Geschlechterspezifisch signifikant hoher ist der Anteil der Single-Haushalte bei 
den weiblichen Befragten 60+. Wahrend 48% der weiblichen.Einkaufer 60+ alleine 
leben, triffi: dies auf 40% der Manner 60+ zu. 
Das beeinflusst die benotigte Menge an Lebensmitteln. Dariiber hinaus - und die­
ser Aspekt ist von besonderer Relevanz kann der benotigte Einkauf nicht an eine 
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andere im Haushalt lebende Person delegiert, sondern muss sofern nicht externe 
Hilfe zur Verfugung steht - selbst erledigt werden. 
Mit zunehmendem Alter verschlechtert sich der subjektiv empfundene Gesund­
heitszustand. Da die Stichprobenziehung keine Personen berticksichtigt, die im All· 
tag zu stark eingeschrankt sind (und daher nicht mehr selbststandig einkaufen gehen 
konnen), fallt die Beurteilung der Gesundheit im Vergleich zur Gesundheitsbefra­
gung 2006/07 der gesamten Wiener Bevolkerung (siehe Kap. 3.2) etwas besser aus. 
Dennoch zeigen sich signifikante Unterschiede zwischen den betrachteten Altersko­
horten. Besonders deutlich wird das beim Vergleich der Zielgruppe 60+ mit der Re­
ferenzgruppe (40-59 Jahre). Wahrend noch 36% der WienerInnen zwischen 40 und 
59 Jahren ihren a1lgemeinen Gesundheitszustand mit "sehr gut" bewerten, sind dies 
in der Generation 60+ lediglich 12%. Der Anteil an "guten" Beurteilungen ist tiber­
raschenderweise nahezu gleich, die "mittelmaBigen" und "schlechten" Bewertungen 
fallen anteilsmaBig bei alteren Wienerinnen jedoch deutlich hoher aus. Geschlech­
terspezifisch zeigen sich keine signifikanten Unterschiede in der Beurteilung des 
subjektiv empfundenen Gesundheitszustandes. 
Ein ahnliches Bild zeigt auch der sog. Aktivitatslevel der befragten Personen. 
Wahrend sich 44% der befragten WienerInnen zwischen 40 und 59 Jahren a1s "sehr 
aktiv" bezeichnen, sinkt dieser Wert in den alteren KonsumentInnenkohorten unter 
20%. Auch hier zeigt sich, dass der Aktivitatslevel in erster Linie yom Alter und nlcht 
yom Geschlecht abhangig ist. 
Unter Bertickslchtigung der sinkenden Mobi/itat - als lndikator fungiert hier das 
Vorhandensein eines Pkw im Haushalt spielen Gesundheit und Aktivitat eine ent­
scheidende Rolle beim Einkaufsverhalten, insbesondere bei Fragen der Erreichbarkeit 
und somit der Nahversorgung. Wahrend 80% der Haushalte in der Referenzgruppe 
(40-59 Jahre) einen Pkw besitzen, steht nur mehr 21% der befragten Wiener Kon­
sumentInnen 80+ fUr ihren Einkauf ein Pkw zur VerfUgung. Geschlechterspezifisch 
falIt auf, dass weiblichen Einkaufern 60+ deutlich weniger haufig ein Pkw in ihrem 
Haushalt fUr Einkaufe zur Verfiigung steht. 
Fur den Einkauf von Lebensmitteln muss daher entweder aufandere Verkehrsmit­
tel (Moped, Fahrrad, offentliche Verkehrsmittel etc.) zurtickgegriffen werden oder 
die Besorgungen sind zu FuB zu bewerkstelligen, was eine entsprechende Nahver­
sorgung mit Lebensmittelgeschaften voraussetzt. 
Da die Nahversorgung nicht in allen Wiener Gemeindebezirken als gleich hoch an­
genommen werden kann - was eine aktuelle Studie des Instituts fUr Handel und Mar­
keting der Wirtschaftsuniversitat Wien am Beispiel zweier Gemeindebezirke zeigte 
(vgl. Schnedlitz et. al 2008) -, wurde fUr die Auswahl der Stichprobe zusatzlich zu 
Alter und Geschlecht die raumliche Verteilung der WienerInnen nach Gemeindebe­
zirken berticksichtigt. Hier zeigen sich erwartungsgemaB keine signifikanten Un­
terschiede nach Bezirksgruppen zwischen den Alterskohorten. Trotzdem ist es auf­
fallig, dass scheinbar mit zunehmendem Alter anteilsmaGig weniger WienerInnen in 
den Bezirken der "Inneren Stadt" leben. Fur detaillierte Untersuchungen zur Wohn­
situation der alteren Wienerlnnen wird auf das Vertiefungsprojekt " Ansprtiche einer 
a1ternden BevOlkerung an Wohnen, Wohnumfeld und Mobilitat Zukunftsthemen 
fUr die Wiener Stadtpolitik" Crotzer/Loibl in diesem Buch) verwiesen. 
370 371 
Sie kaufen sehr htiufig und 
ein 
2) Sie kaufen htiufig, datOr aber 45,8 53,8 34,9 42,5 43,5kleine ein 
3) Sie kaufen selten, dafUr aber 25,3 23,2 28,1 24,0 27,0groBe Mengen ein 
4) Sie kaufen selten und kfeine 
Mengen em 
StichprobengrbBe: Wienerlnnen 60+: 800; Referenzgruppe 40-59 Jahre: 200; 60·69 Jahre: 472; 70-79 
Jahre: 214; 80 Jahre und alter. 114 
Signifikanztest fOr Unterschiede zwischen Alterskohorten mittels Chi-Quadrat: (p<O,01) 
!rundete Werte; Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen; Antwortkategorie "keine 
berOcksichtigt 
Tabelle 5: Einkaufstypen beim Lebensmitteleinkauf zu Einkaufshaufigkeit und Einkaufsmenge 
der Wiener Konsumentlnnen, 2008 





Betriebstypenspezifisches Kaufverhalten von alteren Konsumentlnnen 
Geschlecht' 
Iwelblich 57,8 I I 50,5 I 54,7 I 5/,U I 71,9 
mannllch 42,3 49,5 I 45,3 I 43,0 I 28,1 
Single-HH 44.4 47,6 39,9 27,6 I 34,8 1 49,0 I 74,6 
Haushalts- IZwe,personen-HH 42,3 38,8 47,3 22, 1 I 45,4 I 46,2 I 22,8 
groBe(HH)' Drei- & Mehr­ 13,3 13,7 12.8 50.3 19,8 I 4,8 I 2,6 
Pkw im HH 55,8 50,5 
Mobilitlit' I kein Pkw im HH 44.2 49,5 
Pension 78,2 85,7 
selbststandl9 5,1 I 1,8 I 9,6 I 17,3 I 7,7 I 0,9 I 1,8 
Erwerbs- Ierwerbstatlg 
tlitigkeit' unselbststandig 
';4 '" I 20.7 I 73.0 I 24,9 I 0,5 I 4,5 erwerbstatlg 1,3 0,9 1,8 I 7,1 1,9 I 0,5 I 0,0 
sehr gut 12,3 11,8 12,9 ! 35,7 15,7 I 5,8 ! 9,8 
gut 47,8 I 45,7 50,8 I 48,2 52,6 I 45,2 I 33,0 
GeSUndheits-1 tt I .. B 33,9 36,8 I 30,0 I 15,6 27,2 43,8 I 43,8zustand' !Tli e ma 19 
schlecht 5,4 5,0 6,0 I 0,5 4,3 3,8 I 13,4 
sehr schlecht 0,5 0,7 0,3 0,0 0,2 1,4 I 0,0 
sehr aktiv 11.4 16,7 18,3 44,4 18,7 13,8 I 18,8 
Aktivitats­ aktiv I 41,1 I 51,8 50,3 42,4 I 56,2 I 48,1 I 35,7 
level' etwas aktiv 28,2 I 27,8 I 28,7 13,1 21,9 34,8 I 42,0 
nicht aktiv 3,3 i 3,7 i 2,7 0,0 3,2 i 3,3 I 3,6 
In ner€ Stadt 17,9 114,5-1 22,5 19,5 21,2 I 14,0 I 11,4 
(Bel 1-9 ohne 2) 
Nord-Os! 26,0 I 26,4 I 25,4 28.0 I 26,9 I 21,0 I 31,6 
Wohnbezirk' 1(Bel. 2, 20-22) 
West (Bel. 13-19) 30,1 31,0 I 29,0 27,5 I 28,8 I 30,8 I 34,2 
Sud (Bel. 10-12, 23) 26.0 I 28,1 23, 1 25,0 23,1 I 34,1 
Werte, Rundungsdifferenlen nicht ausgeglichen, Antwortkategorie "keine Angabe" 
Tabelle 4: Charakterisierung der alteren Konsumentlnnen (Stichprobe), 2008 
Quelle: eigene Berechnung 
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4.2 Einkaufstypen beim Lebensmitteleinkauf 
Die Kapitel 4.2 bis 4,6 beschreiben und interpretieren im Detail die Ergebnisse der 
qualitativen und quantitativen Erhebung. 
Nach Einkaufshiiufigkeit und Einkaufsmenge konnen vier Einkaufstypen unter­
schieden werden. Die RespondentInnen ordneten sich jenem Typ zu, der ihr Verhal­
ten beim Einkauf von Lebensmitteln am besten beschreibt: 
1) Sie kaufen sehr haufig und groBe Mengen ein. 
2) Sie kaufen haufig, dafiir aber kleine Mengen ein, 
3) Sie kaufen selten, dafiir aber groBe Mengen ein. 
4) Sie kaufen selten und kleine Mengen ein. 
Die meisten WienerInnen 60+ kaufen haufig, dafiir aber kleine Mengen an Lebens­
mitteln ein (Typ 2). Das kann einerseits am Bedarf nach frischen Produkten 
andererseits auch an der sinkenden Mobilitat mit zunehmendem Alter und in die­
sem Zusammenhang mit der eingeschrankten Moglichkeit, groBe Mengen an Waren 
auf einmal zu transportieren. 
Auffallend ist weiter, dass der Anteil an Typ 1 ("Sie kaufen sehr haufig und groBe 
Mengen ein") mit zunehmendem Alter deutlich sinkt. Der Anteil an Typ 4 ("Sie kau­
fen selten und kleine Mengen ein") liegt in der hachsten Gruppe 80+ mit 26% eben­
falls deutlich fiber dem Wert der anderen Alterskohorten. 
Geschlechterspezifisch feillt der signifikant hahere Anteil der weiblichen Einkaufer 
60+ bei Einkaufstyp 2 ("Sie kaufen haufig, daffir aber kleine Mengen ein") auf, wah­
rend der Anteil der mannlichen Konsumenten 60+ in Wien bei Typ 4 ("Sie kaufen 
selten und kleine Mengen ein") deutlich haher liegt. Dies scheint auf eine unter­
schiedliche Haufigkeit der Lebensmitteleinkaufe hinzudeuten. 
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ZuruckzufUhren ist die unterschiedliche Verteilung der Einkaufstypen nach Alters­
kohorten nicht zuletzt auf die unterschiedliche Haushaltsgrojie in diesen Altersgrup­
pen. Deutliche Unterschiede finden sich hier wiederum insbesondere bei den 
1 und 4, die diametral zueinander sind. Wahrend lediglich 3% der Single-Haushalte 
60+ haufig und groBe Mengen an Lebensmitteln einkaufen (Typ 1), tun dies 23% der 
Drei- und Mehrpersonen-Haushalte 60+. Demgegenuber stehen 27% der Wiener 
Konsumentlnnen 60+ in Single-Haushalten, die nur selten und dann auch nur klei­
ne Mengen einkaufen (Typ 4), wahrend dies bloB auf 11 % der uber 60-Jahrigen in 
Drei- und Mehrpersonen-Haushalten zutrifft. 
Am besten wird die Altersgruppe 60+ in Wien iiber alle HaushaltsgroBen hinweg 
jedoch durch Typ 2 beschrieben ("Sie kaufen haufig, dafur aber kleine Mengen 
Obwohl diese Kategorie anteilsmaBig mit zunehmender HaushaltsgroBe sinkt, stellt 
sie sowohl in Single- als auch in Zwei- und Mehrpersonen-Haushalten den hochsten 
Anteil dar. 
47,0 47,9 35,6 
23,1 26,1 30,8 
27,1 16,7 10,6 
Wienerlnnen 60+: 800 
<,M,fibn>,':<t mittels Chi-Quadrat: hoch signifikanter Unterschied (p<O,Ol) 
Werte; Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen; Antwortkategorie "keine 
Tabelle 6: Einkaufstypen bei lebensmitteln zu Einkaufshaufigkeit und Einkaufsmenge nach 
Haushaltsgrii6en der Wiener Konsumentlnnen 60+, 2008 
Quelle: e;geoe Bere<hnung 
4.3 Schwierigkeiten beim Lebensmitteleinkauf 
Trotz zumeist guter Einschatzung des eigenen Gesundheitszustandes und hohem 
Aktivitatslevel bereitet Einkaufen den EinkauferInnen 60+ in Wien auch Schwie­
rigkeiten. Diese konnen im Gehen von weiten Strecken zum Lebensmittelgeschaft, 
im langen Stehen an der Kassa sowie im Tragen von schweren Einkaufstaschen bis 
hin zum Lesen von Etiketten oder Schildern im Geschaft begrundet liegen. Aber 
auch schwere und unhandliche Waren aus dem Regal insbesondere von ganz unten 
_ zu nehmen und in den Einkaufswagen zu legen bereitet einigen WienerInnen 60+ 
Probleme, wie die Fokusgruppeninterviews aufzeigten. Fur eine differenzierte Quanti­
fizierung der Problembereiche, die beim Lebensmitteleinkauf entstehen konnen, 
wurden die Probandlnnen gebeten, anhand einer fiinfteiligen Skala von"1 uber-
Ernst Gittenberger/Christoph Teller 
haupt keine Probleme" bis ,,5 sehr groBe Probleme" einzelne mit dem Einkauf ver­
bundene Tatigkeiten zu bewerten. Den Anteil der "Betroffenen" zeigt detailliert Ta­
belle 7. 
In Bezug auf die Nahversorgung der alteren WienerInnen ist insbesondere zu be­
achten, dass 9% aller Wienerlnnen ab 60 Jahre, die selbst einkaufen gehen, sehr groBe 
Schwierigkeiten haben, weite Strecken iiber 500 Meter zu gehen. Dieser Anteil steigt 
in der altesten Kohorte (80+) auf22%. Weitere 18% der WienerInnen 80+ sehen sich 
zumindest mit erheblichen Problem en konfrontiert. Einkiiuferinnen 60+ bereitet es 
eher Schwierigkeiten, weite Strecken fOr ihren Lebensmitteleinkauf zurtickzulegen, 
wobei sich keine hoch signifikanten Unterschiede zu den Wienern 60+ zeigen. 
Keinerlei Probleme, weiter als 500 m zu gehen, haben lediglich 33% der WienerIn­
nen in der Altersgruppe 60+. Hier zeigen sich deutliche Unterschiede zur Referenz­
gruppe (40-59 Jahre). AnteilsmaBig konnen doppelt so viele Wienerlnnen (66%) die­
ser Alterskohorte ohne jede Einschriinkung mehr als 500 m zu FuB fUr ihren Einkauf 
zurticklegen; weitere 24% stellt dies lediglich vor geringe Herausforderungen. 
Schwierigkeiten bereit iilteren Konsumentlnnen (60+) in Wien zum Teil auch das 
lange Stehen an der Kassa. 13% klagen tiber sehr groBe Probleme, wenn sie sich lan­
ger als fUnf Minuten an der Kassa anstellen miissen. Dies trifft sowohl auf weibliche 
als auch auf miinnliche Personen ab 60 Jahren in nahezu gleichem AusmaB zu. 
Der Anteil der Betroffenen steigt wiederum signifikant mit zunehmendem Alter. 
Bereits 27% der Wienerlnnen iiber 80 Jahre bereitet dies sehr groBe und weiteren 
19% noch erhebliche Probleme, 
1m Gegenzug dazu bedeutet langes Stehen 1m Geschaft flir 29% der alteren Wie­
nerInnen ab 60 Jahren iiberhaupt keine Schwierigkeiten und weiteren 18% Probleme 
in sehr geringem AusmaB. 
Das Heben und Tragen von schweren Einkaufstaschen (uber 5 kg) bereitet 13% der 
iilteren EinkauferInnen (60+) sehr groBe Probleme. 1m Vergleich zu den Problem­
bereichen "weit gehen" und "lange stehen" liegt der Anteil der Betroffenen etwas ho­
her und steigt mit zunehmendem Alter wiederum an. So steHt das Heben und Tragen 
von schweren Einkaufstaschen 36% der WienerInnen in der Alterskohorte 80+ vor 
sehr groBe und weitere 22% vor erhebliche Herausforderungen. Das konnte mit ein 
Grund dafUr sein, dass besonders WienerJnnen im Alter von 80+ zumeist haufig und 
kleine Mengen einkaufen (mussen). 
Signifikante Unterschiede zeigen sich fUr die Generation 60+ differenziert nach 
Geschlecht. Weiblichen Konsumenten bereitet es deutlich haufiger Schwierigkeiten, 
schwere Einkaufstaschen zu tragen. Wahrend 16% der Wienerinnen ab 60 Jahren 
hier vor sehr groBen und weitere 19% vor erheblichen Herausforderungen stehen, 
stellt das Heben und Tragen von schweren Taschen "nur" 10% der Einkaufer 60+ vor 
groBe und weitere 14% vor erhebliche Probleme. 
Kein Thema ist das flir 23% der alteren KonsumentInnen (60+). In der Referenz­
gruppe (40-59 Jahre) trifft dies auf knapp 50% zu. 
Auch das Lesen von Etiketten und Schildern bereitet der Generation 60+ zum Tell 
Probleme. 9% klagen uber sehr groBe Schwierigkeiten. Weitere 15% sehen sich mit 
einer erheblichen Dberforderung konfrontiert. Auch hier ist die aiteste Kohorte am 
starksten betroffen. 18% der Wiener EinkauferInnen 80+ konnen Etiketten und 
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Schilder nur auBerst schwer lesen und argern sich auch oft uber die zu klein gedruck­
ten Texte aufden Waren, wie die Fokusgruppeninterviews aufzeigten. Geschlechter­
spezifisch zeigen sich keine signifikanten Unterschiede in der Bewertung dieses Pro­
blembereichs. 
Lediglich 13% in der Alterskohorte 80+ haben mit klein gedruckten Etiketten kei­
nerlei Schwierigkeiten - im VergIeich dazu sind es in der Referenzgruppe (40-59 
re) 51%. 
Schwere und unhandliche Waren aus dem Regal zu nehmen und in den Einkaufs­
wagen zu legen bereitet 9% der alteren KonsumentInnen sehr groBe Schwierigkeiten. 
16% stehen dabei vor erheblichen Problemen. Insbesondere sich zu bucken und Wa­
ren ganz unten aus dem Regal zu entnehmen stellt altere WienerInnen vor unlosbare 
Herausforderungen. 
Analog zu den anderen Problembereichen beim Einkauf von Lebensmitteln steigt 
auch hier der Anteil der Betroffenen mit zunehmendem Alter signifikant an. 17% der 
WienerInnen in der altesten hier betrachteten Konsumentinnenkohorte 80+ konnen 
keine schweren oder unhandIichen Waren aus dem Regal herausnehmen bzw. nur 
unter sehr groBen Schwierigkeiten. Der Antell ist hier viermal haher als in der Refe­
renzgruppe (40-59 Jahre) und noch doppelt so hoch wie in der Alterskohorte 70-79 
Jahre. 
Ahnlich wie beim Heben und Tragen von schweren Taschen unterscheiden sich 
auch hier weibUche und mannliche Einkaufer 60+ signifikant in ihrer Bewertung 
dieses Problemfeldes. Wahrend 11% der Frauen 60+ vor groBen und weitere 18% vor 
erheblichen Schwierigkeiten stehen, schwere und unhandliche Waren aus dem Regal 
in den Einkaufswagen zu legen, trifft dies auf 6% bzw. 12% der Manner 60+ zu. 
Hingegen stellen schwere Waren im Lebensmittelgeschaft 26% der KonsumentIn­
nen 60+ vor keinerlei Schwierigkeiten. Dieser Prozentsatz sinkt in den alteren Ko­
horten deutlich und liegt bei den 80-jahrigen und alteren WienerInnen bei ledigIich 
8%. 
Es sind jedoch nicht nur schwere oder unhandliche Waren, die altere Einkaufe­
rInnen vor Herausforderungen stellen. Auch Produkte aus dem Regal ganz unten zu 
nehmen bereitet 8% der Einkauferinnen 60+ sehr groBe Schwierigkeiten. Die Alters­
kohorten zeigen auch hier signifikante Unterschiede. 14% der WienerInnen 80+ k6n­
nen sich nur sehr schwer biicken und Waren aus untersten Regalplatzen nehmen. 
Fur weitere knapp 30% bedeutet dies erhebliche Probleme. Geschlechterspezifisch 
(signifikant) unterschiedliche Bewertungen konnten hier nicht festgestellt werden. 
Ernst Gittenberger/Christoph Teller 
weite Strecken gehen (mehr als 500 m) 
1 = Oberhaupt keine Probleme 33,4 31,3 36,4 65,6 
2 = kaum Probleme 22,3 23,0 21,2 13,3 
3~geringeProbleme 20.1 18,8 21.8 10,8 
4 = erhebliche Probleme 14,9 15,0 14,9 5,6 
5 = sehr~roBeProbleme 9,3 11,9 5,7 4,6 
lange stehen im Geschift (z.B. an der Kassa. linger als 5 min.) 
Obemaupt keine Probleme I 28,9 I 26,6 I 32,2 I 52,6 
2 18,2 I 20.5 I 15,0 I 21,4 
3 22,5 I 22,7 I 22,2 10,7 
4 
5 = sehr 




5 =sehr aroBe Probleme 
Schiider/Etlketten lesen/sehen 















































































32,0 24,6 12,7 
21,4 27,1 28,2 
24,6 22,7 
10,6 18,2 













5 = sehrg~ClB_~}}r()bleme 8,2 8,3 _'_C ____L_=---1_---'-_'---=_-'-_=----I 
StichprobengroBe: Wienerlnnen 60+: 800; Referenzgruppe 
Jahre: 214; 80 Jahre und alter: 114 
Signifikanztest fOr Unterschiede zwischen den Alterskohorten mittels Chi-Quadrat: hoch signifikanter 
Unterschied (p<O,Ol) 
Anmerkung: gerundete Werte; Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen; Antwortkategorie "keine 
Angabe" nicht berOck;;rht;nt 
Die Anaaben beziehen auf die Einkaufsstatte, die am ha wlrd. 
Tabelle 7: Probleme beim Einkauf von Lebensmitteln der Wiener Konsumentlnnen, 2008 
Quelle: eigene Berechnung 
schwere und unhandliche Waren nehmen und in den Elnkaufswagen legen 
= Oberhaupt keine Probleme I 25,8 I 20,9 I 32,8 I 48,2 1 33,8 
2 I 24,9 I 24,6 I 25,3 I 27,9 23,0 
3 25,0 25,7 , 
4 15,5 17,9 
5 = sehr groBe Probleme I 8,7 I 10,8 
Waren ganz unten aus dem Regal nehmen 
1 =Oberhaupt keine Probleme I 31,3 1_ 28,4 
2 20,5 20,6 
3 I 24,2 23,8 
24,0 I 14,2 I 24,4 
12,0 I 5,1 I 12,6 
5,8 I 4,6 J 6,2 
57,435,3 37,3 
20,5 19,8 22,5 
24,8 14,7 23,5 
4,6 12,04 15,9 I 18.9 I 11,6 
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4.4 Einkaufsweg zum praferierten Lebensmittelgeschaft 
Den Ausgangspunkt fur den Einkauf von Lebensmitteln im stationaren Einzelhandel 
bildet bei WienerInnen 60+ - auf Grund des hohen Anteils an PensionistInnen - zu­
meist der eigene Wohnort. Dies lasst den Schluss zu, dass fUr diese Altersgruppe die 
Nahversorgung rund urn einen etwaigen Arbeitsplatz de facto keine Rolle spielt ­
ganz im Gegensatz zur Referenzgruppe (40-59 Jahre), die zu 35% die Lebensmit­
teleinkaufe yom Arbeitsplatz aus erledigt. Fur eine etwaige Stadtplanung ist dies in 
Bezug auf die Nahversorgung mitzuberucksichtigen. 
Die Frage des Verkehrsmittels bezieht sich auf das Geschaft, in dem am haufigsten 
eingekauft wird. Die Befragten wurden gebeten, das bevorzugte Verkehrsmittel, die 
geschatzte Entfernung und die Dauer bis zum bevorzugten Geschaft anzugeben. In 
diesem Geschaft werden im Durchschnitt 75% aller Einkaufe getatigt. 20% der be­
fragten WienerInnen besuchen sogar (nahezu) ausschlie6lich dieses Geschaft zum 
Einkauf von Lebensmitteln. Daher kommt dies en "bevorzugten" Geschaften eine ho­
he Relevanz zu - insbesondere auch in Fragen der Nahversorgung. 
65% der Wiener KonsumentInnen 60+ gehen zu Fu6 Lebensmittel einkaufen. 
Lediglich 22% fahren selbst mit dem Auto, weitere 6% benutzen offentliche Verkehrs­
mittel (siehe Tab. 8). In der Wahl der Verkehrsmittel zeigen sich signifikante Unter­
schiede zwischen den Alterskohorten. Der Anteil der Fu6gangerInnen nimmt mit 
steigendem Alter - nicht zuletzt auf Grund des geringeren Anteils an Pkw-Besitze­
rInnen - deutlich zu. Knapp 80% der WienerInnen 80+ gehen zu Fu6 zu ihrem be­
vorzugten Lebensmittelgeschaft, nur 12% fahren mit dem Pkw. 
Auffallend sind die signifikanten Unterschiede in der Wahl des Verkehrsmittels 
beim Einkauf von Lebensmitteln nach Geschlechtern. Wahrend 72% der weiblichen 
Einkaufer 60+ zu Fu6 zum Lebensmittelgeschaft gelangen, sind es bei den mann­
lichen Konsumenten 60+ 57%. Manner ab 60 Jahren fahren im Gegensatz dazu hau­
figer selbst mit dem Pkw einkaufen. 
Zu Fufi benotigen altere WienerInnen im Durchschnitt ungefahr 8 Minuten zu 
ihrem praferierten Geschaft, 47% so gar weniger als 5 Minuten. Durchschnittlich wer­
den dabei geschatzte 410 Meter zuruckgelegt. Weiter als 1.000 Meter zum Lebens­
mittelgeschaft ihrer Wahl gehen lediglich knapp 4% der EinkauferInnen 60+. 80% je­
ner Geschafte, in denen am haufigsten eingekauft wird, befinden sich in einer Reich­
weite unter 500 Meter von der Wohn- bzw. im Einzelfall von der Arbeitsstatte ent­
fernt. Geschlechterspezifische Unterschiede in der Dauer und Entfernung zum be­
vorzugten Lebensmittelgeschaft zeigen sich lediglich in geringem AusmaK Tenden­
zielilegen mannliche Einkaufende ab 60 Jahren beim Lebensmitteleinkaufim Durch­
schnitt eine etwas weitere Strecke zuruck. 
Fur die Nahversorgung der Generation 60+ kann festgehalten werden, dass der 
Einkauf von Lebensmitteln zumeist fu6iaufig bewerkstelligt wird und unter Beruck­
sichtigung der Mobilitat (Pkw-Besitz) zum Teil auch zu Fu6 erledigt werden muss, 
was in den Fokusgruppen auch immer wieder thematisiert wurde. Dies bedeutet 
weiters, dass Geschafte praferiert werden, die in Nahe der Wohnstatte liegen und in 
kurzer Zeit zu erreichen sind. Zu bedenken ist hier, dass weitere Strecken gerade bei 
WienerInnen der Alterskohorte 80+ mit Schwierigkeiten verbunden sein konnen. 
Ernst Gittenberger/Christoph Teller 
Eine Fokusgruppenteilnehmerin fuhrte hierzu an, dass nicht nur die momentane 
Gesundheit, sondern auch eine etwaige Verschlechterung in Zukunft bei der Ver­
sorgung mit Lebensmitteln zu bedenken ist, und freut sich, dass sich in der Nahe ih­
rer Wohnung ein zu Fu6 schnell erreichbares Angebot findet. 
Die Fokusgruppeninterviews haben zudem aufgezeigt, dass z.B. auch Stra6en­
uberquerungen ohne gesicherten Dbergang (z.B. ohne geregelte Kreuzung) bei der 
Wegstrecke zum Lebensmittelgeschaft fUr altere WienerInnen eine Rolle spiel en. 
Zwei FokusgruppenteilnehmerInnen wahlen ihren Einkaufsweg und letztlich ihr 
Lebensmittelgeschaft so, dass ein Dberqueren der Stra6e abseits von Kreuzungen mit 
Ampelregelung vermieden werden kann - auch wenn sie dadurch einen Umweg in 
Kauf nehmen mussen. 
Fur geringe Preisunterschiede der Lebensmittel nimmt ein anderer Fokusgrup­
penteilnehmer nicht in Kauf, dafUr weiter gehen zu mussen. Auch die Qualitat der 
Waren z.B. auf Miirkten wird von einem Teilnehmer auf Grund der gro6eren Ent­
fernung nicht angenommen. Hingegen wird nicht unbedingt das nachstliegende Ge­
schaft bevorzugt, insbesondere wenn nicht alle benotigten Waren erhaltlich sind. 
Hier spielen eine Reihe von Einkaufsstatten- bzw. Betriebsformen-Attributen eine 
Rolle (siehe Kap. 4.6). 
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Nahversorgung mit Lebens­
mitteln der Generation 60+ raumlich gesehen zum uberwiegenden Teil in einem Ra­
dius unter 500 Metern und unter 10 Minuten Gehzeit erfolgt. 
Seltener nutzt die Generation 60+ in Wi en einen Pkw zum Einkauf von Lebens­
mitteln. Das Lebensmittelgeschaft, in dem am haufigsten eingekauft wird, liegt auch 
hier nur im Einzelfall weiter als 15 Auto-Minuten entfernt. Zum Gr06teil fahren die 
WienerInnen 60+ unter 10 Minuten zu ihrem Lebensmittelgeschaft. Die kurze Zeit­
dauer kann auch darauf zuruckgefUhrt werden - wie es eine Fokusgruppenteilneh­
merin ausdruckte -, dass der Pkw nicht primar dazu genutzt wird, lange Strecken 
beim Einkauf zuruckzulegen, sondern eigentlich das "Schleppen" der Einkaufsta­
schen erubrigt. 
378 379 Betriebstypenspezifisches Kaufverhalten yon alteren Konsumentlnnen 
Verkehrsrnittel 
zu FuB 65.4 
mit dem Fahrrad 2.1 
mit dem MotorradIMoped ­ 0.8 
selbst gefahren 
mit dem MotorradlMoped ­ 0,9 
mitgefahren 
mit dem Auto - selbst gefahren 21.8 I 16,8 I 28,6 38.6 I 26,5 
mit dem Auto - mitgefahren 1.6 I 2,4 0,6 1,5 




Mittelwert in Minuten 8 8 I 8 I 7 I 8 I 9 
(gerundet) 
Anteil in Prozent 
bis 5 min. 46.5 45,9 47,5 66,3 48,3 43,4 
6·10 min. 36,1 39,0 30,9 21,8 36,7 31,7 
11-15 min. 11.0 14,5 21.5 11,9 14,2 24,8 
Gber 15 min. 0.4 0,6 0,0 0,0 0,7 0,0 
Entfernung i 
Mittelwert in Meter (gerundet) I 410 400 430 400 430 390 
Anteil in Prozent 




Ober 1.000 m 
Stichprobengr6Be: Wienerlnnen 60+: 800; Referenzgruppe 40·59 Jahre: 200; 60·69 Jahre: 
Jahre: 214; 80 Jahre und alter: 114 
Signifikanztest fur Unterschiede zwischen den Alterskohorten mittels Chi·Quadrat: hoch signifikanter 
Unterschied (p<O,Ol) 
Anmerkung: gerundete Werte; Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen; Antwortkategorie "keine 
Angabe" nicht berucksichtigt 
Die Anqaben beziehen sich auf die Einkaufsstatte, die am haufiasten aufoesucht wird. 
Tabelle 8: Weg zur haufigsten Einkaufsstatte beirn Lebensmitteleinkauf der Wiener Konsumen­
tlnnen. 2008 
Quelle: eigene Berechnung 
Ernst Gittenberger/Christoph Teller 
4.5 Wahl der Betriebsform 
Eine der zentralen Fragen der Studie lautet: "Wohin gehen altere Wienerlnnen am 
haufigsten einkaufen?" Mit der faktischen Wahl der Einkaufsstatte legen die Konsu. 
mentInnen auch die bevorzugte Betriebsform fest. In der durchgefiihrten Primar­
erhebung nannten die befragten WienerInnen die Einkaufsstatte, in der sie am hau­
figsten Lebensmittel einkaufen, Diese wurde anschlieBend der entsprechenden Be. 
triebsform zugeordnet. Dies erfolgte im Wesentlichen auf Basis der Einteilung von 
ACNie!sen (vgl. ACNie!sen 2008: 13), wobei auch kleine Lebensmittelgeschafte von 
filialisierten Unternehmen der Betriebsform Supermarkt zugeordnet wurden (ausge: 
nommen "GreiBIer"). 
23% der Wiener KonsumentInnen 60+ bevorzugen den LebensmitteIeinkauf in 
einem der rund 3.700 Verbrauchermarkte in Wien. 25% kaufen am haufigsten bei 
einem Diskonter ein. Mehr als die Halfte praferiert Supermarkte, die in Wien auch 
die haufigste Betriebsform darstellen, Weitere Betriebsformen wie Markte, Hand­
werksbetriebe (Fleischer, Backer) etc, wurden nur von einem sehr geringen Tell der 
Generation 60+ als haufigste Einkaufsstatte fur Lebensmittel genannt. 
Differenziert nach Alterskohorten kann ein interessanter Unterschied festgestellt 
werden: Wahrend mit zunehmendem Alter der Anteil der KauferInnen bei Diskon­
tern sinkt, steigt jener bei Supermarkten an, Zuriickzufiihren ist dieser Unterschied 
nicht zuletzt auf das unterschiedlich haufige Auftreten der Betriebsformen Diskonter 
und Supermarkt in der Wiener Einzelhandelslandschaft. 
Geschlechterspezifisch zeigen sich nur geringfiigig unterschiedliche Praferenzen 
bei der Betriebsformenwahl. 
Stichprobengr6Be: Wienerlnnen 60+: 800; Referenzgruppe 40·59 Jahre: 200; 60·69 Jahre: 472; 70·79 
Jahre: 214; 80 Jahre und alter: 114 
Signifikanztest fOr Unterschiede zwischen den Alterskohorten mittels Chi·Quadrat: signifikanter 
Unterschied (p<O,OS) 
Anmerkung: gerundete Werte; Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen; Antwortkategorie "keine 
Angabe" nicht berucksichtigt 
Betriebsformen: Handwerksbetriebe (Fleischer, B~cker etc.), Markte etc. 
beziehen sich auf die Einkaufsstatte, die am haufigsten aufgesucht!'ird. 
Tabelle 9: Wahl der Betriebsform beirn Lebensrnitteleinkauf derWiener Konsumentlnnen, 2008 
Quelle: eigene Berechnung 
Einen signifikanten Unterschied zeigt die Wahl der Betriebsform differenziert nach 
Haushaltsgrofle. Insbesondere der Anteil der Diskonter ist bei jenen der Generation 
60+, die in Drei- und Mehrpersonen-Haushalten leben. deutlich h5her als in Single­
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und Zweipersonen-Haushalten. Ebenso kaufen anteilsmaEig mehr Zwei- und Mehr­
personen-Haushalte am haufigsten bei Verbrauchermarkten ein. WienerInnen, die 
alleine leben, besorgen ihre Lebensmittel am meisten in Supermar 
Da nur ein sehr geringer Anteil "sonstige Betriebsformen" am haufigsten besucht, 
kann der folgende Auswertungsschritt nur fur die Betriebsformen Verbraucher­
markt, Supermarkt und Diskonter durchgefiihrt werden. 
4.6 Bewertung der Betriebsformenattribute 
In einem niichsten Schritt wurden die RespondentInnen mit einer Fragebatterie von 
46 Items konfrontiert, die im Wesentlichen neun zentrale Faktoren bzw. Attribute von 
Betriebsformen reprasentieren: Erreichbarkeit, Sortiment, Warenprasentation, Preis­
Leistungs-Verhiiltnis, Verkaufspersonal, Atmosphare, Orientierung, Infrastruktur 
und Image. Die 46 Items wurden auf Basis der durchgefiihrten Fokusgruppeninter­
views sowie der Forschungsliteratur identifiziert. 
Diese Eigenschaften mussten vor dem Hintergrund der am haufigsten besuchten 
Geschaftsstatte - die wiederum einer Betriebsform zugeordnet wurde aufeiner sie­
benstufigen Rating-Skala bewertet werden. Diese Bewertung ermoglicht es, indirekt 
Aussagen hinsichtlich der Zufriedenheit bzw. subjektiv empfundenen Entsprechung 
der Geschaftsstatten in Bezug aufdie jeweiligen kohortenspezifischen Anforderungen 
zu treffen. 
Die Faktoren werden durch jeweils drei oder mehrere Items operationalisier 
jeweiligen Items je Faktor (Cronbach-Alpha-Wert groBer 0,7) wurden durch 
von Mittelwerten zusammengefasst, urn eine ubersichtlichere Ergebnisdarstellung 
zu ermoglichen. Die Ergebnisse der Bewertungen werden anhand von sog. Schlangen­
diagrammen illustriert (siehe Abb. 12 bis 15), wobei die Verbindungslinien zwischen 
den einzelnen Punkten bzw. Mittelwerten lediglich der besseren Erkenn- und Ver­
gleichbarkeit dienen. Jede Linie bzw. Punktekette reprasentiert die Bewertungsergeb­
nisse einer Alterskohorte. Signifikante Unterschiede zwischen allen Gruppen werden 
durch Sternchen beim jeweiligen Attribut gekennzeichnet. Auf das Anfiihren der je­
weiligen Mittelwerte in den Diagrammen wurde auf Grund der besseren Obersicht­
lichkeit verzichtet. 
Allgemein kann zu den Ergebnissen festgehalten werden, dass die Bewertungen 
kaum wesentliche "AusreiBer" zwischen den Kohorten aufweisen, also die Werte der 
einzelnen Attributkategorien in einem engen Bereich zueinander angesiedelt sind. 
Weiter ist festzuhalten, dass alle Attribute - unabhangig von der pdiferierten Betriebs­
form - uberaus positiv bewertet wurden, was vor dem Hintergrund der faktischen 
Wahl der Betriebsform, in der am haufigsten eingekauft wird, auch nicht iiberrascht. 
Die Ergebnisse legen die Interpretation nahe, dass zumeist eine Auswahl nach Pra­
(einzelner Eigenschaften) und nicht primar als Muss (z.B. durch Vorhanden­
sein nur eines moglichen Geschafts in Gehreichweite erfolgte. 
Alle Mittelwerte liegen oberhalb der mittleren Bewertungskategorie 3 der sieben­
teiligen Rating-Skala (Skalenanker 0 und 6). Es kann also den praferierten Einkaufs­
statten, die als Bewertungsobjekte in die Auswertung sind, attestiert 
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werden, dass die Gestaltung der Attribute von den jeweiligen Kohorten als positiv 
wahrgenommen wird. Besonders hervorzuheben ist dabei die Erreichbarkeit. Die 
Mittelwerte fallen in keiner der Betriebsformen unter den Wert 4. Das kann einer­
seits auf die hohe (Nah- )Versorgungsdichte in Wien und andererseits auf die hohe 
Bedeutung kurzer Entfernungen zuriickgefiihrt werden. Zwei Drittel der WienerIn­
nen 60+ erledigen ihre Lebensmitteleinkaufe zu FuB. 
Einen ersten Betriebsformen-Oberblick zu den Ergebnissen bietet Abbildung 12. 
Es zeigt sich, dass die Bewertungen der Warenprasentation, des Verkaufspersonals, 
der Atmosphare sowie der Infrastruktur keine sie:nifikanten Abweichune:en zwi­
schen den Alterskohorten aufweisen. 
Hinsichtlich der anderen Attribute wie Erreichbarkeit, Sortiment, Preis-Leistungs­
Verhiiltnis, Orientierung(sfreundlichkeit) sowie Image weichen die Bewertungen si­
gnifikant voneinander abo Autfullend ist dabei, dass vor allem die iilteste Kohorte 
(80+) am stiirksten von der Referenzgruppe (40-59 Jahre) abweicht. Besonders deut­
lich zeigt sich bei Erreichbarkeit sowie beim Preis-/Leistungsverhiiltnis, dass die Be­
wertungen der WienerInnen 80+ (ausgedriickt in Mittelwerten) signifikant niedriger 
sind. Sortiment, Orientierung und Image erhalten hingegen von der Altersgruppe 
80+ signifikant bessere Beurteilungen. 
Insgesamt erweisen sich die Bewertungen der zwei jtingeren Kohorten bzw. der 
zwei iilteren Kohorten als iiberwiegend homogen. Dies legt den Schluss nahe, dass 
die Wahrnehmung der Geschaftsstatten und dam it die Entsprechung in Bezug auf 
die jeweilige Kohorte zu einem wesentlichen Teil vom Alter abhangt. 
Die betriebsformenspezifische DiJferenzierung der Ergebnisse zeigt folgende zen­
trale Besonderheiten: 
Bei Supermiirkten (siehe Abb. 13) zeigt sich ein signifikanter Unterschied bei der 
Bewertung der Warenprasentation, wobei die Altersgruppen 60-69 sowie 80+ diese 
signifikant schlechter bewerteten. Auffallend ist weiter, dass das Preis-Leistungs-Ver­
hiiltnis vor allem von der altersten Kohorte (80+) relativ schlechter gesehen wird. 
Da Supermarkte die am haufigsten vorzufindende Betriebsform im Wiener Le­
bensmitteleinzelhandel sind und auch vom groBten Teil der untersuchten Konsu­
mentengruppe 60+ am meisten besucht werden, ist diese Bewertung von besonderer 
Relevanz. 
Hinsichtlich der Verbrauchermiirkte (siehe Abb. 14) erweist sich die Bewertung in 
Bezug auf die Infrastruktur (breite Gange im Geschaft, Ausstattung mit Bedienungs­
theken, lange Offnungszeiten etc.) interessant. Vor allem wird sie von den beiden al­
teren Kohorten als signifikant positiver wahrgenommen. Insgesamt ist das Image ­
eben so wie beim Supermarkt - sehr gut und weist den signifikant hOchsten Wert bei 
der Altersgruppe 80+ auf. 
Bei den Diskontern (siehe Abb. 15) verwundert, dass keines der neun Attribute ­
tiber aile vier Gruppen gesehen - signifikant voneinander unterschiedlich bewertet 
wird. Bei paarweiser Betrachtung der Altersgruppen fallt abermals auf, dass die al­
teste Kohorte ein ambivalentes Verhaltnis zu dieser Betriebsform zu haben scheint. 
Die Erreichbarkeit und das Preis-Leistungs-Verhiiltnis sind fUr diese Gruppe signifi­
kant schlechter, aber das Sortiment, die Warenprasentation sowie die Atmosphiire si­
gnifikant besser als bei den restlichen Alterskohorten. 
382 383 Betriebstypenspezifisches Kaufverhalten von alteren Konsumentlnnen 
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Abbildung 12: Attributbewertung iiber aile Betriebstypen der Wiener Konsumentlnnen, 2008 
: StichprobengriiBen: n.,." (Referenlgruppe) = 200; n",,, = 472; n"." =214; n." =114; '(..) 5;g. Untersch;ed 
Kohorten (KrusKal-Waliis·Test. ' .,. p<0,05; 



















Abbildung 13: Attributbewertung bel Supermilrkten der Wiener Konsumentlnnen, 2008 
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Abbildung 14: Attributbewertung bei Verbrauchermarkten der Wiener Konsumentlnnen, 2008 
Anmerkungen: Stichprobengr6Gen: n ." (Referenzgruppe) 200: n60." 472: n1O•19 =214; nso• 114; ,(,,) ... slg. Unterschied 40 
zwischen den Kohorten (Kruskal-Wallis-Test, .... p<0,05: "p<0,01:'" .. p<0,001) 
























Abbildung 15: Attributbewertung bel Diskontern der Wiener Konsumentlnnen, 2008 
Anmerkungen: Stlchprobengr6Ben: n"_,, (Referenzgruppe) = 200: n,." ~ 472; n,." -214; - 114; sig Unterschied 
zwischen den Kohorten (Kruskal-Wallis-Test, ' .. p<0,05; 
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4.7 Exkurs: Agglomerationen (sekundare Betriebsform) 
In Form eines Exkurses soli hier kurz auf wesentliche Studienergebnisse der aktu­
ellen - noch nieht ver6ffentlichten - Diplomarbeit "Der Einfluss des Alters auf die 
Bevorzugung der Agglomerationsform" am Institut fUr Handel und Marketing der 
Wirtschaftsuniversitat Wien (vgl. Haider 2008) eingegangen werden. Die Arbeit wur­
de im Zusammenhang mit diesem Teilprojekt erarbeitet. 
Die zentrale Forschungsfrage der Diplomarbeit "Welche Faktoren bestimmen die 
Bevorzugung oder die Ablehnung bestimmter Agglomerationsformate (hier Ein­
kaufsstrage vs. Einkaufszentrum) bei der Generation 60+ im stationaren Einzel­
handel?" wurde mittels einer standardisierten Befragung in Wien (Stiehprobengr6ge 
'" 517, davon 124 WienerInnen 60+) untersucht. 
Die vermutete Bevorzugung von Einkaufsstragen gegentiber Einkaufszentren der 
Generation 60+ in Wien konnte in der Studie weder bestatigt noch widerlegt werden. 

Signifikante Unterschiede ergeben sieh jedoch in Bezug auf die VerweUdauer in Ag­

glomerationen. Die WienerInnen 60+ verbringen mehr Zeit beim Einkaufin gewach­

senen Agglomerationen (Einkaufsstragen) als in kiinstlich geschaffenen Agglomera-

Ergebnisse sieh auch darin, dass Kon­
bel der Wahl der Handelsagglomeration fUr die 

WienerInnen 60+ im Gegensatz zu jiingeren KonsumentInnen keine Rolle spiel en. 
Weitere signifikante Ergebnisse z.B. in Bezug auf die Erreichbarkeit von Agglome­
rationen, der Haufigkeit der Einkaufe etc. konnten auch im Vergleich zur Referenz­
gruppe (WienerInnen 15-59 Jahre) nicht werden (v~. Haider 2008: 
69 ff.). 
4.8 Exkurs: Online-Shopping (nicht stationare Betriebsform) 
Urn ein breiteres Bild des Einkaufsverhaltens der Generation 60+ zu erhalten, solI in 
Form eines weiteren Exkurses kurz auf das Online-Shopping genauer: auf den 
Einkauf im Internet-Einzelhandel als Alternative zum stationaren Elnzelhandel bzw. 
als eine wesentliche Form des Distanzhandels (neben dem klassischen Versandhan­
del) - eingegangen werden. Die Ergebnisse bezlehen sieh im Wesentliehen auf die 
Grundlagenstudie der KMU Forschung Austria zum Einzelhandel 1m Internet, bei 
der in Summe 2.000 GsterreieherInnen ab 15 Jahre befragt wurden (vgl. Gittenberger 
et al. 2007). 
Laut Austrian Internet Monitor nutzen 27% der GsterreicherInnen 60+ zumin­
dest gelegentlieh das Internet. In der Alterskohorte 50-59 Jahre liegt dieser AnteU 1m 
3. Quartal 2007 bei 66%, in jtingeren Alterskohorten noch deutlich dartiber (vgl. 
Integral 2007: 4). 
1m Internet-Einzelhandel auch tatsachlich eingekauft haben innerhalb eines Jahres 
(Mal 2006 bis Mal 2007) lediglich 5% der Generation 60+, was in etwa 100.000 Os­
terreieherInnen ab 60 Jahren entsprieht. Nieht berticksiehtigt wurden in der Unter­
suchung Internet-Einkaufe von touristischen Dienstleistungen (die nieht zum Han­
del zu zahlen sind) und der Kauf von privaten Anbietern. Niehtsdestotrotz ist davon 
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auszugehen, dass das Internet fiir die Generation 60+ auch in Wien (noch) keine 
Rolle beim Einkaufen 
Der Anteil der KauferInnen im Internet-Einzelhandelliegt jedoch in den 
geren Kohorten deutlieh h6her, sodass angenommen werden kann, dass dem Ein­
kaufsmedium Internet auch ftir die Wienerinnen 60+ in Zukunft eine h6here Bedeu­
tung zukommen wird. In der Alterskohorte 50-59 Jahre kaufen (p.a.) 14% der Gster­
reicherInnen im Internet-Einzelhandel ein, in def Altersgruppe 40-49 Tahre sind 
dies bereits 25%. 
Beim Einkauf von Lebensmitteln via Internet ist jedoch auch in naher Zukunft 
davon auszugehen. dass selbst Internet-KauferInnen stationiire Lebensmittelgeschaf­
te bevorzugen werden (vgL Gittenberger et aL 2007: 129 ff.). 
5 Resumee 
5.1 Bedeutung der Konsumentlnnen 60+ 
Die Generation 60+ stellt eine wichtige Zielgruppe fUr den Wiener Einze1handel dar, 
der in Zukunft - nach Prognosen zur Bev6lkerungsentwicklung - noch an Bedeutung 
gewinnen wird. Dabei leben (anteilsmaBig) mehr WienerInnen 60+ in Single-Haus­
halten als jiingere Altersgruppen (vgL Statistik Austria 2007a), was wiederum das 
Einkaufsverhalten pragt. 
Altere KonsumentInnen verfUgen uber zum Teil deutlich hOhere Einkommen 
und Verm6genswerte als jilngere Altersgruppen und k6nnen diese auf Grund gerin­
gerer Belastungen z.B. durch Wohnbau- oder Konsumkredite - auch fUr Konsum 
verwenden. Nicht vergessen werden darf jedoch, dass ein Viertel der Wiener 
Pensionistlnnen mit weniger als € 10.121 im Jahr auskommen muss (vgl. Statistik 
Austria 2008a; Beer et aL 2006: 117 
Letztlieh beeinflusst der demographische Wandel auch die Entwicklung der Kon­
sumaugaben (vgl. Buslei/Schulz/Steiner 2007: 2). Nach den Ausgaben fUr Wohnen 
und Energie stellen die Lebensmitteleinkaufe den zweitgroBten Anteil der Konsum­
ausgaben der Generation 60+ dar. Hier unterscheiden sich altere Konsumentlnnen 
deutlich von jungeren Altersgruppen. die anteilsmagig mehr Geld fUr Freizeit. Sport 
und Hobby sowie fUr Verkehr (vgl. Statistik Austria 
Supermarkte erzielen 6sterreichweit 27% ihres "Fast -Moving-Consumer-Goods"­
Umsatzes mit KonsumentInnen 60+. Der Umsatzanteilliegt bei Verbrauchermarkten 
(22%) und Diskontern (24%) zwar niedriger, dennoch stellen die KundInnen 60+ fUr 
den Lebensmitteleinzelhandel eine nieht zu vernachlassigende Zielgruppe dar (vgl. 
Holzschuh/Till/Purkhart 2004: 14). Hande1sexpertInnen gehen davon aus, dass der 
Einfluss des demographischen Wandels speziell aufden Lebensmitteleinzelhande1 in 
Zukunft noch zunehmen wird (vgl. Schnedlitz et. a12007: 10 ff.). 
Zu beachten ist jedoch, dass knapp ein Viertel der WienerInnen 60+ durch lang 
anhaltende gesundheitliehe Probleme im Alltag so stark eingeschrankt sind, dass sie 
ihre Einkaufe nieht mehr selbststandig erledigen konnen (eigene Berechnungen auf 
der Basis: Statistik Austria 2007b). Den Einkauf und somit auch aile damit zusam­
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menhangenden Entscheidungen Cz.B. Wahl der Betriebsform) treffen in diesen Fal­
len andere Person en. 
5.2 Einkaufsverhalten der Konsumentlnnen 60+ 
Das Einkaufsverhalten von alteren KonsumentInnen unterscheidet sich von 
geren Altersgruppen u.a. auf Grund eines zumeist schlechteren Gesundheitszustan­
des, einer kleineren HaushaltsgroBe und geringerer Mobilitat. 
Der Antell der Single-Haushalte nimmt mit steigendem Alter des weiblichen bzw. 
mannlichen Haushaltsvorstandes zu und liegt bei den Einkauferlnnen 80+ in Wien 
bei 75%. Das beeinflusst zum einen die benotigte Menge an Lebensmitteln und zum 
anderen auch die Wahl der Betriebsform beim Lebensmitteleinkauf. 
Daruber hinaus muss - sofern nicht externe Hilfe zur VerfUgung steht - der Ein­
kauf von Dingen des taglichen Bedarfs se1bst durchgefilhrt werden, was wiederum 
besonders bei alteren Wienerlnnen mit Herausforderungen verbunden ist. Probleme 
beim Einkaufen konnen im Gehen von weiten Strecken, im Tragen von schweren 
Einkaufstaschen und im Lesen von Etiketten liegen. Obwohl im Zuge der Studie nur 
altere WienerInnen befragt wurden, die Cnoch) selbststandig Lebensmittel einkau­
fen, bereitet es 9% der Einkauferlnnen 60+ schwere und weiteren 15% erhebliche 
Schwierigkeiten, weiter als 500 Meter zu gehen. Das ist insbesondere von groBter 
Re1evanz, da zwei Drittel ihre Einkaufe zu FuB erledigen bzw. (groBteils) mange1s 
Pkw auch tatigen mussen. Raumlich gesehen findet der Lebensmitteleinkauf der Wie­
nerInnen 60+ zum uberwiegenden GroBteil in einem Radius unter 500 Metern und 
unter 10 Minuten Gehzeit statt. Hier sind sowohl Einzelhandelsunternehmen als 
auch raumplanerische Institutionen der Stadt Wien gefordert, eine flachendeckende 
Nahversorgung sicherzustellen. 
Weitere Schwierigkeiten beim Einkaufen resultieren aus Tatigkeiten im Geschaft. 
30% der EinkauferInnen bereitet es sehr groBe bzw. erhebliche Probleme, lange an 
der Kassa anzustehen, 25% haben Probleme, Etiketten oder Schilder zu lesen, 24% 
konnen nur sehr schwer Waren aus dem untersten Regal entnehmen und 24% stehen 
vor der Herausforderung, grofSe bzw. unhandliche Waren aus dem Regal in den Ein­
kaufswagen zu legen. Alle diese Schwierigkeiten, die mit dem Einkauf von Lebens­
mitteln verbunden sein konnen, steigen mit zunehmendem Alter signifikant. 
KonsumentInnen 60+ kaufen zumeist kleine Mengen ein, gehen dafUr aber hau­
figer einkaufen. Das kann einerseits auf die sinkende Mobilitat im Alter und in die­
sem Zusammenhang auf die eingeschrankte Moglichkeit, grofSe Mengen transportie­
ren zu konnen, aber auch auf die im Durchschnitt kleine HaushaltsgroBe zuruckge­
filhrt werden. 
Supermarkte sind die beliebteste Betriebsform def KonsumentInnen 60+ - wohl 
nicht zuletzt, da sie die haufigste Betriebsform im Wiener Lebensmitteleinzelhandel 
darstellen. Mit zunehmendem Alter gehen (antellsmaBig) mehr EinkauferInnen in 
Supermarkte und weniger in Verbrauchermarkte oder zu Diskontern. Unterschiede 
zeigen sich insbesondere nach HaushaltsgroBen. Drei- und Mehrpersonen-Haushalte 
60+ praferieren deutlich haufiger Diskonter als Single-Haushalte. 
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Die Bewertung der bevorzugten Einkaufsstatte bzw. Betriebsform, in der im 

Durchschnitt drei Viertel aller Lebensmitte1einkaufe erledigt werden, fallt bei allen 

Beurteilungskriterien sehr positiv aliS. Besonders hervorzuheben ist bei allen Be­

triebsformen die positive Bewertung der Erreichbarkeit, die fur die Generation 60+ 

eine grofSe Rolle spielt. Dies legt die Interpretation nahe, dass die Auswahl des Le­

bensmittelgeschafts nach Pdiferenzen und nicht primar als Muss Cz.B. wei! kein an­

deres Geschaft in Gehreichweite liegt) erfolgt ist. Dies spricht fur die gute Nahver­

sorgung in Wien. 
Differenziert nach Alterskohorten zeigen sich insbesondere zwischen der Refe­
renzgruppe und der Altersgruppe 80+ signifikante Unterschiede. Die Erreichbarkeit 
wird von den KonsumentInnen 80+ zwar positiv beurteilt, die Bewertung f<illt 
doch "schlechter" aus als jene der 40- bis 59-jahrigen WienerInnen. Dies trifft auch 
auf das Kriterium Preis-Leistungs-Verhiiltnis zu. 1m Gegensatz dazu erhalten Sorti­
ment, Orientierung und Image von der Altersgruppe 80+ - uber aile Betriebsformen 
hinweg signifikant bessere Beurteilungen. 
Supermarkte stellen die haufigste Betriebsform im Wiener Lebensmitteleinzelhan­
del dar. Bemerkenswert fiel hier die Bewertung des Kriteriums Warenprasentation 
aliS. Die Altersgruppen60-69 Jahre und 80+ bewerteten die Warenprasentation si­
gnifikant schlechter. Bei Verbrauchermarkten honorierten besonders die alteren Ko­
horten 70-79 Jahre und 80+ die gute Infrastruktur (breite Gange, Ausstattung mit Be­
dienungstheken etc.). Ebenso weist das Image in der Altersgruppe 80+ den signifi­
kant hochsten Wert auf. Die Bewertung der Diskonter zeigte hingegen kaum 
kante Unterschiede in der Bewertung nach Alterskohorten. 
Dass WienerInnen 60+ lieber in EinkaufsstraBen als in Einkaufszentren einkau­
fen, konnte durch eine parallel durchgefUhrte Untersuchung weder bestatigt noch 
widerlegt werden. KonsumentInnen 60+ verbringen jedoch beim Einkauf in einer 
EinkaufsstraBe signifikant mehr Zeit. 1m Gegensatz zu jungeren Altersgruppen spielt 
das Vorhandensein von Restaurants etc. bei der Wahl zwischen Einkaufszentrum 
und EinkaufsstrafSe bei WienerInnen 60+ keine Rolle. 
Online-Shopping spielt fUr die Generation 60+ Cnoch) keine Rolle. Innerhalb 
eines Jahres kauften lediglich 5% der OsterreicherInnen ab 60 Jahren im Internet­
Einzelhandel ein. Da der Anteil der Internet-KauferInnen in jungeren Altersgruppen 
deutlich h6her liegt, ist davon auszugehen, dass das Internet in Zukunft auch fUr "al­
tere" KonsumentInnen als Einkaufsmoglichkeit eine Rolle spielen wird wenn auch 
nicht beim Einkauf von Lebensmitteln. 
5.3 Ausblick auf zukunftige Szenarien 
1m Gesamtprojekt "Ageing Society Altern in der Stadt: Aktuelle Trends und ihre 

Bedeutung fUr die strategische Stadtentwicklung" wurden drei Szenarien fUr die zu­

kunftige Entwicklung in Wien formuliert: 

1) Szenario 1: Basis-Szenario 

2) Szenario 2: Krisen-Szenario 

3) Szenario 3: "Challenge" 
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Eine Vorhersage des KonsumentInnenverhaltens fur die nachsten Dekaden zu tref­
fen ist nur schwer moglich, insbesondere unter dem Aspekt, dass auch die Einzel­
handelslandschaft standigen Veranderungen unterworfen ist. 1m Folgenden solI der 
Versuch unternommen werden, mogliche Tendenzen unter Berucksichtigung der 
vorgegebenen Szenarien aufzuzeigen. 
Das Basis-Szenario beschreibt ein wirtschaftliches Wachstum und ein positives 
gesellschaftliches Umfeld fUr Wien. Hier ist davon auszugehen, dass die Bevolkerung 
60+ - auch nach Beendigung der Erwerbstatigkeit - finanziell gut versorgt ist. Das 
spricht wiederum dafur, dass auch beim Lebensmitteleinkauf besonders auf Waren 
hochster Qualitat und weniger auf den Preis geachtet wird. Geschafte bzw. Betriebs­
formen, die besondere Qualitat mit besonderem Service kombinieren konnen, wer­
den von dieser Entwicklung profitieren. 
Aus dem Blickwinkel der Stadt Wien besteht die Herausforderung, MaBnahmen 
zur Sicherung der Nahversorgung zu treffen. Das positive Wirtschaftswachstum soll­
te es ermoglichen, Forderungen und Initiativen in diese Richtung zu setten. Nah­
versorgung hort hier nicht bei einer flachendeckenden Anzahl an Geschaften auf, 
sondern schlieBt auch InfrastrukturmaBnahmen mit ein, sodass insbesondere altere 
KonsumentInnen einfach und vor allem sicher die Einkaufsstatte ihrer Wahl errei­
chen konnen. Das Thema Barrierefreiheit spielt sowohl fUr den Weg zum als auch im 
Geschaft eine Rolle und ist bei neuen Planungsprojekten (wie in der Vergangenheit) 
mitzuberucksichtigen. 
Faktoren wie fehlende Sicherheit und Sauberkeit sowie schlechte Pflasterung und 
mangelnde Beleuchtung filhren zur Verunsicherung alterer Personen (vgl. Hunke! 
Gerstner 2006: 259). Diese Hemmnisse gilt es abzubauen. 
Da es vielen Wienerlnnen 60+ nieht mehr moglich ist, selbststandig einkaufen zu 
gehen, waren auch Initiativen im Bereich Hauszustellung anzudenken. Entsprechende 
Losungen konnten alteren Wienerinnen Hinger ein selbststandiges Leben ermogli­
chen. 
Das Krisen-Szenario geht von einer wirtschaftlichen Krise und einem negativem 
politischen Umfeld aus. Mit der Krise konnte auch eine ungenilgende finanzielle Ab­
sicherung von nicht erwerbstatigen alteren Wienerinnen einhergehen. Da einkom­
mensschwachere Haushalte (prozentuell) mehr fur Lebensmittel ausgeben (milssen), 
wilrde gerade eine Preissteigerung in diesem Warensegment Auswirkungen auf das 
Konsumverhalten haben. 
Der Preis wird bei Kaufentscheidungen eine dominierende Rolle spielen. Dis­
konter konnten in den letzten JahrenIDekaden durch ihre Niedrigpreispolitik einer­
seits entsprechend billige Waren anbieten, aber andererseits auch das Vertrauen (der 
giinstigste Anbieter zu sein) der Kundlnnen gewinnen. Neben Diskontern werden 
preisgiinstige Handelsmarken in Supermarkten bei einer krisenhaften Entwicklung 
verstarkt nachgefragt. Steigende Lebensmittelpreise bedingen auch eine Verschie­
bung der Konsumausgaben. Es ware moglich, dass hohere Lebensmittelausgaben 
durch geringere Ausgaben im Bereich Verkehr kompensiert werden. In diesem Fall 
konnte dies zu einer eingeschrankteren Mobilitat fUhren. 
Fiir den Fall einer krisenhaften Entwicklung ist die Stadt Wien besonders gefor­
dert, kreative MaBnahmen zu entwickeln, die die Stabilisierung des Konsumverhal-
Ernst Gittenberger/Christoph Teller 
tens der Altersgruppe 60+ sicherstellen. Daruber hinaus sind seitens der Stadt pri­
vate Initiativen zur Verbesserung der Nahversorgung alterer KonsumentInnen zu 
unterstUtzen und neue zu suchen. Um der krisenhaften Entwicklung vorzugreifen, 
scheint es insgesamt empfehlenswert, bereits jetzt Arbeitsgruppen zu installieren, die 
nachhaltig unterstutzende MaBnahmen zum Erhalten der Konsumbereitschaft und 
der Nahversorgung von Personen uber 60 Jahren entwickeln. 
Szenario 3 "Challenge" zeichnet sich durch leichtes wirtschaftliches Wachstum 
und ein angespanntes gesellschaftliches Umfeld aus. Auch hier konnte die finanzielle 
Absicherung (zumindest von Teilen) der alteren Bevolkerung gefahrdet sein. 
Die Stadt Wien soUte hier geographische Bereiche in Wien identifizieren, 
die eine bestehende oder in naher Zukunft absehbare Unterversorgung aufweisen. 
Zudem konnten in einem weiteren Schritt die Wege zu den Nahversorgern auf die 
besonderen Bediirfnisse alterer WienerInnen hin untersucht werden. 
Literatur 
ACNielsen (2008): Mehr Wissen. Mehr Erfolg. Handel in Osterrelch Basisdaten 2007. 
http://www.acnielsen.co.attsiteldocuments/2433_HANDEL_Internet.pdf 
(Stand: 7. 5. 2008; Abfrage: 24. 9. 2008) 
Ahrend-Fuchs, C. (1995): Die Einkaufsstattenwahl der Konsumenten bel Lebensmitteln. Frankfurt 
am Main 
Ausschu6 flir Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft (1995): Katalog E: Begriffs­
definitlonen aus der Handels- und Absatzwirtschaft. 4. Ausgabe. Kaln 
Bachinger. S. (I995): Gerontologische Oberlegungen zur Abgrenzung einer Alterszielgruppe anhand 

einer sozio-okonomischen Analyse. Diplomarbeit an der Wlrtschaftsunlversitat Wien. Wlen 

Beer, C.lMooslechner, P.lSchUrz, M./Wagner. K. (2006): Das Geldvermagen privater Haushalte in Os­

terreich: eine Analyse auf Basis von Mlkrodaten. In: Geldpolitik & Wirtschaft. 2/06. S. 101- 119 
Beinstein. E./Maurer, R. (2002): Die Zukunft des Handels. Eine Studie des Zukunftsinstituts von Mat­
thias HOrle. Kelkheim 
Berekoven. L. (1995): Einzelhandelsmarketing. Grundlagen und Entscheidungshilfen. 
2. Auf!. Munchen 
Berman, B'/Evans, J. R. (2007): Retail Management. A strategic approach. 10. Auf!. Pearson 
Brunner,s. 
Frankfurt am Main 
Bruhn, M./Homburg, C. (Hrsg.) (2001): Gabler Marketing Lexikon. Wiesbaden 
Buber. R. (2001): Einkaufsverhalten von SeniorInnen. In: Wirtschaftszentrum WienlWissenschafts­
referat der Stadt Wien: Alter als Chance. Spielraume - Aufgaben - Herausforderungen. Wien, 
S.29 
Buslei. H.!Schulz. E./Steiner, V. (2007): Auswirkungen des demographischen Wandels aufdie private 
Nachfrage nach Gutern und Dienstleistungen in Deutschland bis 2050. Berlin 
Diehl, S. (2004): Moglichkeiten der Beeinf!ussung des Konsumenten in Einkaufsstatten in Abhiinl!il!­
keit von Kundentypen und Einkaufsstattendeterminanten - unter Berucksichtigung von 
theoretischen Aspekten. In: Griippel-Klein. A. (Hrsg.): Konsumentenverhaltensforschung Un 21. 
Jahrhundert. Wiesbaden, S. 221-234 
Diller. H. (Hrsg.) (2001): Vahlens Gro6es Marketinglexikon. 2. Aufl. Miinchen 
Diller, H./Haas, A.lHausruckinger, G. (I997): Discounting - Erfolgreich nicht nur im Handel. In: 
Harvard Business Manager, vol. 19/4. S. 19-28 
Eckert, H. (2004): Die Geschichte des asterreichischen Lebensmittelhandels seit 1945. Perchtolds­
dorf 
Gassmann, O./Reepmeyer, G. (2006): Wachstumsmarkt Alter. Innovationen flir die Zielgruppe 50+. 
Miinchen Wien 
392 393 Betriebstypenspezifisches Kaufverhalten von alteren Konsumentlnnen 




(Stand: 20. 3. 2008; Abfrage: 20. 3. 2008) 

Gittenberger, E. (2008): Pressemitteilung: Struktur im Einzelhandel. 
http://www.kmuforschung.ac.atlde/Presse/2008/Strukturentwiddung%2Oim%20Einzelhandel% 
202008%2006%2003.pdf (Stand: 5. 6. 2008; Abfrage: 24. 9. 2008) 
Gittenberger, E./Gavac, K.lGoluchowski, A.lHolzl, K.lKremser, S.lLoschl, S. (2007): Der osterrei­
chische Handel 2007. Daten Fakten - Analysen. Wien 
Gittenberger, E./Loschl, S./Scheichenbauer, H./Widhalm, A.lLenzhofer, j. (2007): Einzelhandel im 
Internet. Wi en 
Haider. D. (2008): Der Eintluss des Alters auf die Bevorzugung der Agglomerationsform. Unveroff. 

Diplomarbeit am Institut fUr Handel und Marketing der Wirtschaftsuniversitat Wien. Wien 

Hauptverband der osterreichischen Sozialversicherungstrager (2007): Statistische Daten aus der So­

zialversicherung. Wien 
Heinemann, G. (I989): Betriebstypenprofilierung und Erlebnishandel. Eine empirische Analyse am 
Beispiel des textilen Facheinzelhandels. Wiesbaden 
Holzschuh, S.!Till, C./Purkhart, G. (2004): Das osterreichische Lebensphasenmodell als Basis fUr 
CRM-Kooperationen. VortragsunterJagen zum ECR Info Tag 10. November 2004. 
www.wu-wien.ac.atlhandelldownloadllebensphmodell (Stand: 2004; Abfrage: 24. 9. 2008) 
Housek, H. (2002): Einkaufsstattenwahl im Lebensmitteleinzelhandel. (Schriftenreihe Handel und 
Marketing, Bd. 3S.) Wien 
Hunke, R.lGerstner, G. (2006): 55plus Marketing. Zukunftsmarkt fUr Senioren. Stuttgart 
Integral (2007): Austrian Internet Monitor Kommunikation und IT in Oster reich 3. Quartal2007. 
http://www.integral.co.at/dImages/AIM-Consumec-_ Q3_2007. pdf 
(Stand: 2007: Abfrage: 10. 10.2008) 
Kaplan, G.lBaron-Epel, O. (2003) :What lies behind the subjective evaluation of health status? In: 
Social Science and Medicine, 56 (8), S. 1669-1676 
Klimont, J./Kylir, j.lLeitner, B. (2007): Osterreichische Gesundheitsbefragung 2006107. Hauptergeb­
nisse und methodische Dokumentation. Wien 
Klose, H.-U. (I993): Die Zukunft hat schon begonnen. Uberlegungen zur BewaItigung des demogra­
phischen Wandels.ln: Klose, H.-U. (Hrsg.): Altern der Gesellschaft. Antworten auf den demogra­
phischen Wandel. Koln, S. 7-26 
KMU Forschung Austria (2007): Sonderauswertungen aus der KMU Forschung Austria Bilanzda­
tenbank fUr das Bilanzjahr 2004105. Wien 
Kommission der europaischen Gemeinschaft (2005): Gnlnbuch "Angesichts des demografischen 
Wandels - eine neue Solidaritat zwischen den Generationen". Brussel 
Kotler, P.lKeller, K. L.lBliemel, F. (2007): Marketing-Management. 12. Auf!. Munchen 
Lambert-Pandraud, R./Laurenl, G.lLapersonne, E. (2005): Repeat Purchasing of New Automobiles 
by Older Consumers: Empirical Evidence and Interpretations. In: Journal of Marketing, vol. 69 
(April), S. 97-1 13 
Lerchenmilller, M. (2003): Handelsbetriebslehre. 4. Autl. Ludwigshafen 
Liebmann, H.-RIZentes, J. (200!): Handelsmanagement. Milnchen 
McNair, M. P. (1931): Trends in Large-Scale-Retailing. In; Harvard Business Review, no.!, Jg. 10, 
S.30-39 
Meffert, H. (2000): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensmhrung. Konzepte - In­
strumente - Praxisbeispieie. Mit neuer Fallstudie VW-Golf. 9. Auf!. Wiesbaden 
Meyer-Hentschel, H.lMeyer-Hentschel, G. (2004): Seniorenmarketing. Generationsgerechte Entwick­
lung und Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen. Gottingen 
Milhlberger, U./Knittler, K.IGuger,A. (200S): Mittel- undlangfristige Finanzierungder Pllegevorsorge. 
Wien 
Muller-Hagedorn, 1.. (!997): Stellenwert und Relevanz der Trendforschung.In: Muller-Hagedorn, 1.. 
(Hrsg.): Trends im Handel. Frankfurt am Main, S. 1-8 
Muller-Hagedorn, 1.. (2006): Innovationen 1m Handel - zur Entwicklung der Handelswissenschaft. 
In: Schnedlitz. P.IBuber, R.lReutterer, T.lSchuh, A./Teller, C. (Hrsg.): Innovationen in Marketing 
und Handel. Wien, S. 35-46 
Ernst Gittenberger/Christoph Teller 
Muller-Hagedorn. L.lToporowski, W (2006): Handelsbetriebe. (Schriftenreihe Arbeitspapiere des 
Seminars fur Allgemeine Belriebswirlschaftslehre, Handel und Distribution der Universitat zu 
Koln, Arbeitspapier Nr. 19.) Koln 
Nieschlag, R. (1954): Die Dynamik der Betriebsformen. (Rheinisch-Westfalisches Institut fur Wirt­
schaftsforschunglSchriftenreihe, Neue Folge, Nr. 7.) Essen 
Opaschowski. H. WIReinhardt. U. (2007): Alterstdiume. Illusion und Wirklichkeit. Darmstadt 
Pepels. W (1995): Handelsmarketing. Wiesbaden 
Pietersen, F. (200S): Handel in Deutschland - Status quo, Strategien. Perspektiven. In: Riekhof, H.-C. 
(Hrsg.): Retail Business in Deutschland. Perspektiven, Strategien, Erfolgsmuster. 2. Auf!. Wiesba­
den, S. 33-67 
RollAMA (2008): Entwicklung der Einkaufsquellen nach HandeJsgruppen 2008. In: Key Account, 
610S (17. 3.2008), S. 6-11 
T. (1996): Trends im Kaufverhalten. Ansatzpunkte fur ein erfolgreiches Handelsmanage­
ment. St. Gallen 
Schnedlitz, P. (2006): Der Supermarkt der Zukunft. In: Schnedlitz, P.lBuber, R.lReutterer, T.lSchuh, 
A.lTeller, C. (Hrsg.): Innovationen in Marketing und Handel. Wien, S. 47-91 
Schnedlitz, P. et aI. (2008): Nahversorgungs-Studie im Auftrag der WKO. 
http://www.wu-wien.ac.at/handel/schwarzesbrett/ss08_bericht.pdf 
(Stand: 2008; Abfrage: lO. 10.2008) 
Schnedlitz, P.lGiltenberger, E.lSchmidt, G.lTeller, C./Widhalm. A. (2007): Empirische Trendfor­
schung im Handel. Lebensmittelhandel 2006 bis 2011. (Schriftenreihe 
Rd. 59.) Wien 
Schnedlitz, P./Reuterer, T.lCerha, C. (1998): Probleme im Bereich Nahversorgung. (Schriftenreihe 
Handel und Marketing, Bd. 18.) Wien 
Schneider-Schwabisch, S. (2007): Werbung in einer alternden Gesellschaft. Grundlagen und Konzep­
te der Anzeigenwerbung fur die ZieJgruppe ab 60 jahre. Saarbriicken 
Schwed!, G. (2006): Yom Tante-Emma-Laden zum Supermarkt. Eine Kulturgeschichte des Einkau­
fens. Weinheim 
Srnka, K. (2008): Katharina J. Srnka uber das Forschungsprojekt "Handel 60+". In: SHOP aktuell, 
103, S. 50-53 
Standort + Markt (2004): S+M Dokumentation Einkaufszentren Osterreich 200312004. Wien 
Standort + Markt (2008): Einkaufs- und Fachmarktzentren in Osterreich. Wien 
Statistik Austria (2003): Systematik der Wirtschaftstiitigkeiten ONACE 2003. Band 2: Benennungen, 
A1phabetikum. Wien 
StatistikAustria (2006): Konsumerhebung 2004105. Wien 
Statistik Austria (2007a): Statistik Austria 2007, Bevolkerungsprognose, Hauptvariante, erstellt am 
3. 11. 2007. Wien 
Statistik Austria (2007b): Osterreichische Gesundheitsbefragung 2006107. Wien 
Statistik Austria (2007c): Leistungs- und Strukturstatistik. Wien 
Statistik Austria (2008a): Lohnsteuerdaten 2006 Sozialstatistische Auswertungen. Wien 
Statistik Austria (2008b): Erwerbsprognose 2006. Wien 
Statistik Austria (200Sc): Haushaltsprojektion: Privathaushalte im Jahresdurchschnitt 200 Ibis 2050. 
Wien 
Theis, H.-J. (2008): Handbuch Handelsmarketing. 2. Aull. Frankfurt am Main 
Tietz, B. (1993): Der Handelsbetrieb. Grundlagen der Unternehmenspolitik. 2. Aufl. Munchen 
Voithofer, p. (200S): Pressemitteilung: Kaufkraft 2007. 
http://www.kmuforschung.ac.atlde/Presse/2008/PressemitteHung%20Kaufkraft%202oo7.pdf 
(Stand: 2008; Abfrage: 23. 9.2008) 
Voithofer, P.lGittenberger, E. (2006): Der osterreichische Handel 2005. Daten - Fakten - Analysen. 
Wien - Frankfurt 
Wallace, P. (1999): A1tersleben. Wie wir die demographische Erschutterung in Wirtschaft und Gesell­
schaft meistern werden. Frankfurt New York 
Wasserbauer, H. (2006): Ageing Society. Strategische Herausforderungen flir Gesellschaft und Unter­
nehmen - Chance oder Risiko? Linz 
Weinberg, P./Purper, G. (2004): Die Merkmale der Betriebsformen des Einzelhandels aus Sieht der 
Konsumenten. Handelsforschung 2004. Stuttgart 
394 Betriebstypenspezifisches Kaufverhalten von alteren Konsumentlnnen 
Wortmann, M. (2003): Strukturwandel und Globalisierung des deutschen Einzelhandels. (Discus­
sion Paper SP III 2003-202.) Berlin 
Zentes, J.lMorschett, D.lKrebs, J. (2008): Die Neue Mitte Comeback eines Marktsegments. Frank­
furtam Main 
Zentes, J.lMorschett, D.lSchramm-Klein, H. (2007): Strategic Retail Management. Wiesbaden 
Zniva, R. C, (2007): Der Einfluss des Alters auf das Konsumentenverhalten: Stellenwert der verschie­
denen Altersdimensionen. Oberblick und Analyse bisheriger zum Thema Alter und 
Konsumentenverhalten. Diplomarbeit an der Universitat Wien. Wien 
